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RESUMO

SANTOS, Maria Helena Carmo dos. Porto Maravilha: branding urbano e construgédo do
imaginério da cidade do Rio de Janeiro 2016. 268f. Tese (Doutorado em Comunicagéo) —
Centro de Educacdo e Humanidades, Faculdade de Comunicacdo Social, Universidade do
Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2016.

O obijetivo principal desta tese é analisar o projeto Porto Maravilha sob a 6Gtica do
branding urbano. Como ponto de partida, fizemos um breve levantamento histérico sobre o
desenvolvimento das cidades até a cidade-produto e seu planejamento urbano empresarial.
Abordamos, em seguida, o conceito de esteredtipos e como sdo as representacdes da imagem
do Rio de Janeiro no cenario internacional, bem como a cidade como destino turistico, a
formacdo de novas paisagens no porto e a cultura como um eventual novo atributo da marca
Rio. Como o Porto Maravilha faz parte do legado olimpico, incluimos uma discussdo sobre
megaeventos para, depois, refletir sobre a arquitetura, o urbanismo e o resgate da histéria do
porto, sem esquecer a polémica da gentrificacdo. Na parte final, uma abordagem teorica sobre
branding de lugar e como essa ferramenta constroi novas historias para o porto do Rio de
Janeiro, tendo a Praca Mauéa como a imagem-sintese do Projeto.

Palavras-chave: Porto Maravilha. Comunicacdo. Imaginario. Megaevento. Branding Urbano.



ABSTRACT

SANTOS, Maria Helena Carmo dos. Porto Maravilha: urban branding and the imaginary
construction of Rio de Janeiro city 2016. 268 f. Tese (Doutorado em Comunicagdo) — Centro
de Educacdo e Humanidades, Faculdade de Comunicacgédo Social, Universidade do Estado do
Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2016.

The main purpose of this thesis is to analyze the Porto Maravilha project from the
perspective of urban branding. As a starting point, we have made a brief historical research on
the development of cities to the city-product and its urban business plan. Then we have
analyzed the concept of stereotypes and what the representations of the image of Rio de
Janeiro city internationally speaking are, as well as the city as a tourist destination, the
formation of new landscapes in the port region and the culture as a possible new brand
attribute to the city. As Porto Maravilha is part of the Olympics legacy, we have included a
discussion on mega events and then reflected on the port’s new architecture, urbanism and
history, pointing out the side effect of the project: gentrification. At the end, a theoretical
approach on place branding and how this new tool may build stories for the port region of Rio
de Janeiro and its Praga Maua, a symbol of Porto Maravilha.

Keywords: Porto Maravilha. Communication. Imaginary. Mega event. Urban Branding.
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INTRODUCAO

Vocé sabe melhor do que ninguém, sabio Kublai, que jamais se deve
confundir a cidade com o discurso que a descreve.
Calvino, 1990, p. 59

H& muito as cidades tém sido objeto de intervencGes e de estudos das mais variadas
areas do conhecimento. Fildsofos, gedgrafos, socidlogos, urbanistas, arquitetos tém olhado
para a cidade e analisado as modificac6es que ela vem sofrendo ao longo de centenas de anos,
por que elas ocorrem e quais as consequéncias para a sociedade. Mas a cidade € mais que um
discurso, ela é feita de camadas que permaneceram ao longo do tempo, que foram mantidas
como registros historicos, ativados como memoria local, “recriadas” como valor e
incorporadas, recentemente, no pacote de um planejamento cada vez mais globalizado do
espago urbano em que o “toque local” torna-se o diferencial, o que vai fazer de uma cidade
“finica” e, a0 mesmo tempo, inserida em um contexto maior — 0 mercado de consumo da
cidade global.

O desenvolvimento das cidades sempre se ajustou ao contexto histoérico, politico social
e econdmico, de acordo com interesses monarquicos, de expansao territorial ou vinculada ao
sagrado. Na cidade helénica, o nucleo era a Acrépole (LEWIS, 2004, p. 179), ou seja, 0
sagrado era o que dava a ‘liga’ a polis, um lugar onde determinada gente, de tradigdes e
costumes em comum residia, onde havia um sentimento de enraizamento e pertencimento,
gue remetia para uma organicidade, onde aconteciam trocas sociais; jA em Roma, para a
cidade convergiam pessoas muito diferentes, mas que conviviam entre si em virtude da lei
(CACCIARI, 2010, p. 11). No entanto, entre os séculos XV e XIX, a cidade passa por grandes
transformac0es: destroi tudo o que “obstaculizava as dindmicas dos negotia” (CACCIARI,
2010, p. 26), consolida “o poder politico num tnico centro nacional” (LEWIS, 2004, p. 387)
e, com o capitalismo apds o século XVII, hd um estimulo a expansao urbana, principalmente
por causa dos mercadores, financistas e senhores de terra (LEWIS, 2004, p. 445) — talvez o
momento em que 0 novo sistema econdmico comega a exercer influéncia nos recentes Estados
nacionais. Seguindo a perspectiva histérica do desenvolvimento das cidades, Lewis traz a tona

um fato para se compreender como o solo urbano comegou a ser apropriado no século XII e
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que poderia ser considerado o0 momento em que a ocupacdo da cidade passa a ser vista de

forma mais estratégica, pelo ponto de vista do “investimento privado”:

O tracado de uma cidade tem relacdo com as necessidades dos negdcios (...) a
unidade fundamental ndo é mais a vizinhanga ou o recinto fechado, mas o lote de
edificacdo individual, cujo valor pode ser medido em termos de frente em metros:
isso favorece um retangulo com uma frente estreita e grande profundidade, que
proporciona um minimo de luz e ar aos edificios, particularmente as moradias (...)
vantajosas para o especulador em imdveis, para o construtor comercial e para o
advogado. Os lotes favoreciam o bloco retangular de construcdo, que mais uma vez
tornou-se a unidade de ampliagdo da cidade. (LEWIS, 2004, 2004, p. 457)

Na cidade grega e romana a centralidade estd no espago vazio, respectivamente na
agora e no férum e, na medieval, os mercadores e mercadorias foram integrados e instalados
no centro, na praca do mercado, ou seja, a centralidade urbana acolhe produtos e as pessoas
(LEFEBVRE, 2011, p. 129), proibindo acesso aqueles que ameacam a funcdo econdmica.
Para o autor, a cidade capitalista criou o centro de consumo para o qual eram atraidos
comeércios raros, produtos e géneros de luxo e onde o consumidor também consumia o espaco
(LEFEBVRE, 2011, p. 130). Seria entdo o prendncio de que o espaco, de forma embrionaria
sendo convertido em mercadoria, iria se tornar na atual cidade-mercadoria (cf. VAINER,;
2010), aquela que precisa se (re) posicionar de forma estratégica no cenario global para atrair
investimentos, negocios, turistas?

A proposta da tese “Porto Maravilha: branding urbano e construgdo do imaginario da
cidade do Rio de Janeiro” é estudar como as antigas cidades porto! estdo sendo projetadas
como cidade com porto, a partir da identificacdo e analise da construgdo da narrativa em torno
do porto do Rio de Janeiro, especificamente apos o inicio da operacdo urbana conhecida como
Porto Maravilha. Tomando como ponto de partida a promessa governamental de transformar
0 Rio em uma nova cidade (cf. site Cidade Olimpica) através do projeto “Cidade Olimpica”,
interessa-nos discutir como esta sendo feita a construcdo dessa narrativa, que tem como
discurso reposicionar o Rio de Janeiro em outro patamar de cidade global. “Multinacionais do
século XXI” (BORJA; CASTELLS, 1997, p. 123), as cidades-empresas sdo transformadas em
sujeito do processo. Ou melhor, a cidade é concebida e instaurada como “agente econdmico
que atua no contexto de um mercado e que encontra neste mercado a regra e 0 modelo do

planejamento e execugdo de suas acdes.” (VAINER, 2000, p. 86).

1 Os conceitos “cidade porto” e “cidade com porto” sdo apresentados por Vitor Matias Ferreira e Francesco
Indovina no livro “A Cidade da Expo’98”, de 1999. Parece-nos que a mudanga de uma para a outra representa
perfeitamente o que vem acontecendo, ao longo das décadas, com o Rio de Janeiro.
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Nesse contexto atual de concepgdo do espaco urbano, o Porto Maravilha representaria
a formula de um fenébmeno contemporaneo chamado “espetacularizagdo das cidades”
(JEUDY, 2005), que tem inicio com a patrimonializacdo, e, sem seguida, padronizacdo dos
espacos e gentrificacdo. Para o0 socidlogo, a “estetizagdo urbana” ocorre de forma
indissociavel das novas estratégias de branding urbano, chamadas de revitalizacdo (ou
requalificacdo, a exemplo de Barcelona 1992, Expo Lisboa 98), as quais buscam construir
uma nova imagem para as cidades. No que pese o0 conceito de gestdo empresarial urbana,
como a cidade-produto” ou “cidade-mercadoria” pode se promover mediante estratégias de
branding? E poder-se-ia dizer que esse fendbmeno acontece na cidade do Rio de Janeiro,
especificamente na zona portuaria?

Para Jeudy (2005), o resgate da memdria, do passado, da identidade das cidades
reforga a tendéncia em “investir” na patrimonializa¢do, associado a uma padronizacdo de
espacos que segue uma férmula global, quer seja, em toda cidade requalifica seu espaco
urbana, ha aparatos culturais, que se transformam em ancoras da reforma urbanistica, além de
caracteristicas da cultura local, consideradas auténticas, essas também empacotadas para
fortalecer a imagem das cidades por meio de um planejamento de branding urbano (JEUDY,
2010; KARAVATZIS, 2012). Kavaratzis (2004) classifica trés técnicas de branding urbano
que se tornaram escolhas usuais pelos gestores publicos municipais: 1) “personalidade”
relacionada ao branding, como a arquitetura de Gaudi em Barcelona; 2) desenvolvimento de
grandes projetos, como 0 museu Guggenheim em Bilbao; 3) eventos locais, que se tornam
“marcas” da cidade, como Bayreuth Festival na Alemanha. Comparando com o Rio de
Janeiro, pode-se identificar algo semelhante: 1) ao invés de uma “personalidade”, um
arquiteto famoso que cria um prédio espetacular, de grife, Pdo de Acucar, Corcovado e praias
sd0 “marcos” da cidade, uma juncao das belezas natural e construida; 2) realiza-se o Porto
Maravilha, um projeto de transformacdo urbana da zona portuéria, “pelo projeto em si e, em
segundo lugar, como catalisador de investimento do capital e de atracio de consumo”
(KARAVATZIS, 2004); e 3) o Carnaval e Réveillon sdo eventos que ji& compdem o
imaginario da cidade do Rio de Janeiro internacionalmente.

De uma regido que j& representou uma economia de circulagdo de produtos,
atualmente o porto da cidade do Rio de Janeiro, com o projeto Porto Maravilha, exemplifica
uma logica da economia neoliberal, caracterizada por fluxos de servigos, de pessoas, de
informacdo, o que implica pensar novas concepc¢des de espacos, de centralidades. E, nesse
cenario, a cultura, o entretenimento e o lazer despontam como propulsores dessa economia,

que tem, no Museu do Amanh& e no Museu de Arte do Rio, icones da operagao urbanistica,
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que cumprem duas fungdes: a ressignificacdo do porto e a valorizagdo do lugar mediante a
invencdo de novas paisagens para a regido, que incluem os museus, o Veiculo Leve sobre
Trilhos (VLT), a frente d’agua sem o Viaduto da Perimetral, por exemplo. A hipodtese ¢ de
que essa reconfiguracdo de um composto de novas paisagens urbanas, construidas ou
recuperadas ao longo da operacdo Porto Maravilha, contribuiria para um discurso de
valorizagdo do lugar, por anos, abandonado e degradado. E, mais, de que elas poderiam
reatualizar o imaginario da cidade do Rio de Janeiro.

Durante séculos, o porto do Rio de Janeiro desempenhou uma funcdo importante na
economia da cidade, capital do Brasil durante parte do Brasil Colbnia, todo o Império e a
Republica. Em 1960, quando a capital é transferida para Brasilia, o porto j& havia deixado de
ser o principal do pais. E, durante aquela década e a seguinte, com a construcdo do Viaduto da
Perimetral, ele é apartado da cidade e permanece quatro décadas sem investimentos publicos.
Com o Porto Maravilha, surge o discurso de um porto “em renascimento”, assim como a
“cidade-megaevento”, que iria sediar, em um periodo de dois anos, os dois principais
megaeventos esportivos internacionais — a Copa do Mundo (2014) e os Jogos Olimpicos
(2016). Parte fundamental desse renascimento urbano é o lazer e o entretenimento, tendo a
cultura como propulsora dessa economia global.

Como livre escolha, o lazer tem um carater hedonistico, em que a busca € por um
estado de satisfacdo, um fim em si mesmo (DUMAZEDIER, 1979, p. 94) em um espaco que
deve ter uma unidade funcional, com uma visdo de conjunto (DUMAZEDIER, 1979, p. 168),
ou seja, o local deve propiciar uma “larga esfera de oportunidades de lazer de forma a
oferecer uma grande opg¢do de escolhas”. (PARKER, 1978, p. 160). Janotti (2009, p. 205)
também contribui para a compreensao do lazer na sociedade ao destacar que “um dos sentidos
atrelados a ideia de entretenimento é que parte das idéias de diversdo, recreacdo, distracdo,
estd vinculada ao fato de que o entretenimento € contraponto ao trabalho”. Para ele, seria
“uma experiéncia estética, um efeito de presenca, inesperado € momentaneo, que possibilita
um alargamento sensivel de nossa percepgdo de mundo” (JANOTTI, 2009, p. 214), ou seja, a
experiéncia cria um aprendizado posterior que possibilitard aos fruidores ampliar sua
experiéncia sensivel diante do mundo. Essa produ¢do de sensibilidades nas cidades “frentes
d’agua” ¢ caracteristica também da area do Porto Maravilha, onde se observa uma intrinseca
relag@o entre “lazer, cultura e negocios” (CACCIARI, p. 29). Sdo varios os eventos realizados
desde 2011, como “Sabores do Porto”, “A moda do Porto”, “Arte Rio”, “FIM” (Fim de
Semana do Livro no Porto), e, mais recentemente, o “Carioquissima”, a0 mesmo tempo em

que se comemora o sucesso do MAR (Museu de Arte do Rio), 0 mais visitado centro cultural
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do Brasil em 2014, com mais de um milh&o de pessoas, e do Museu do Amanh&, com mais de
500 mil visitantes em seis meses de funcionamento. E a cidade inserida em uma economia
globalizada, que, do ponto de vista espacial, econdmico e simbolico, tem a cultura como
catalisadora da economia urbana e do imaginario do lugar e, por extensao, da cidade do Rio
de Janeiro.

Ao mesmo tempo em que se erguem espacos culturais e de lazer, contribuindo para a
nova paisagem do porto, derruba-se o Viaduto Perimetral, importante linha de acesso que
ligava a Zona Norte a regido central e Zona Sul, e se implementa o Veiculo sobre Trilhos, em
uma perspectiva de ndo sé recuperar a vista da frente d’agua, como também oferecer uma
solucdo de mobilidade mais centrada em transporte publico. Além disso, ao longo da Orla
Conde, um passeio publico, que margeia a Baia de Guanabara, e nas proximidades, novos
empreendimentos surgem em um processo de (re) apropriacdo do solo urbano, subutilizado,
apos anos de esvaziamento, e de (re) funcionalizacdo de uma area que, até a década de 60,
tinha um porto ainda ativo, mas economicamente menos importante que o de Santos, 0
principal do pais a época.

Enfim, estamos diante de um objeto de pesquisa que articula algumas conexdes
importantes. Primeiro, uma reflex&o pertinente sobre o global e o local e como essa oposigéo
e/ou complementaridade faz parte do discurso de metropoles mundiais. Aparentemente
conceitos contraditorios, local e global interdependem-se nas cidades que querem se
globalizar e buscam ser mais competitivas aos investimentos e ao turismo. Para isso, a
“formula”, se é possivel colocar nesses termos, pode ter inicio pela requalificacdo de uma area
degradada, mas com potencial de valorizacdo do solo urbano, o que coloca, lado a lado,
interesses do setor publico, geralmente com recursos escassos para investimento, mas que
precisa requalificar o solo urbano em desuso para gerar recursos para os cofres publicos, e 0
setor privado, o qual, a partir de parcerias publico-privado, promove e gerencia obras de infra-
estrutura fundamentais para a nova funcdo do espaco. Além disso, a Prefeitura, com a
perspectiva de valorizacdo do solo, cria um ambiente para atrair negécios (sede de vérias
empresas e hotéis), empreendimentos de lazer, como espa¢os de entretenimento (a exemplo
do AquaRio) para a ocupagdo da area em processo de “revitalizagdo”. O solo, agora
requalificado, passa a ser atraente para investimentos e como espaco de consumo.

Em segundo lugar, esse “formato” global de reabsorcdo e reorganizacdo do espago
vazio (INDOVINA, 1999, p. 119) exige certo enraizamento do local, quer dizer, demanda que
se reafirme, se reforcem, se potencializem aspectos histéricos que irdo diferenciar o porto de

Amsterdd do de Barcelona e o do Rio de Janeiro. Exemplificando, por interesse da
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municipalidade, um lugar simbolico é algado a candidato a reconhecimento internacional,
como Patriménio da Humanidade da UNESCO (Cais do Valongo). E o passado, a memoria
como valores distintivos da “guerra de lugares” (SANTOS, 2006) que requalificam,
simbolicamente, 0 espaco em transformacéo.

Terceiro, essas intervengOes geralmente fazem parte de um projeto maior, um
megaevento esportivo internacional — Copa do Mundo ou Olimpiada, como no caso de
Barcelona 1992 — ou de uma Exposi¢do Universal, a exemplo da Expo’98 de Lisboa.
Independente do motivo propulsor para essa reconfiguracéo espacial prepara-se a cidade para
0 século XXI (Cf. documentacdo oficial de Lisboa a candidatura a Expo’98 FERREIRA,
LUCAS; GATO, 1999, P. 208). Para Indovina (1999, p. 128), o grande evento faz a cidade,
quer dizer, ele é a ocasido que leva a cidade as modificacGes urbanas. As grandes obras
existem para que as cidades estejam capacidades para sediar 0 megaevento.

De qualquer forma, essas conexdes apontam para a seguinte proposicao: seja qual for a
denominacdo adotada — requalificacdo, reconversdo, renovacao ou reurbanizacdo — o fato é
que as intervencdes parecem ser decorrentes de fatores externos a cidade, como se ela fosse
impelida a seguir a onda de uma “urbaniza¢do generalizada” (BORJA; CASTELLS, 1997, p.
2), de acordo com um formato previamente projetado e adaptado (ou néo) globalmente, o que
inclui, necessariamente, os atributos locais. No caso do projeto Porto Maravilha, esse
movimento de reordenamento do espaco urbano esta sendo colocado em pratica sob a égide
de um projeto maior — sediar a 312 edigdo dos Jogos Olimpicos?, o primeiro evento desse
porte na América do Sul, a ser realizado de 5 a 21 de agosto de 2016, quando a cidade
receberd 10.500 atletas, provenientes de 204 paises. Serdo 17 dias em que a midia
internacional ird transmitir 42 modalidades de esportes e que 306 medalhas estardo sendo
disputadas.

Torna-se, portanto, necessario também refletir sobre megaeventos, relacionando-os as
cidades, ja que sdo elas a plataforma para sua idealizacdo, planejamento e realizacdo. E sdo
também as cidades que se beneficiariam, em termos de projecdo de imagem, desses grandes
acontecimentos. Enfim, ndo hd como pensar megaeventos dissociados do espa¢o urbano, do
desenvolvimento deste para receber o certame e do pos, quer dizer, do legado tangivel e
intangivel que se promete e deseja consolidar. Afinal, no caso do Rio de Janeiro, o Porto
Maravilha é um legado tangivel para a cidade, incluido no dossié de candidatura da cidade aos

Jogos Olimpicos 2016.

2 Segundo dados do site oficial <http://www.rio2016.com/os-jogos/olimpicos>. Acesso em 12 jun. 2016.
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Apesar de ndo haver um consenso sobre a definicdo de megaevento, nossos estudos
apontam para uma pista inicial, na literatura nacional e internacional, de como podemos
comecar a entender esse tipico fendmeno urbano comunicacional: Jogos Olimpicos e Copa de
Mundo de Futebol sdo planejados para atingir publico alvo global, o que demanda cobertura
midiatica internacional (ROCHE, 2000; GUALA, 2007; BURBANK et al., 2002), e “pode
servir como vitrine para a cidade sede ou pais” (BURBANK et al., 2002, p.33). Seguindo um
pensamento semelhante, para Roche®, a Olimpiada, assim como 0s megaeventos esportivos,
sdo “evento-midia”, quer dizer, eles promovem valores olimpicos universais, diretamente a
estandardizacéo cultural (consumo da cultura do esporte) e indiretamente, marcas globais e o
consumo da cultura (traducdo nossa). Eles exemplificam uma economia globalizada em que o
discurso em relacdo ao desenvolvimento urbano (essencial para a realizacdo dos grandes
eventos) traz em si o discurso global com um “toque” de atributos locais, o que Jaguaribe
(2011) denomina local color.

Se megaeventos sdo “eventos midia”, como sugere Roche, o impacto se da antes,
durante e depois do certame, como também destaca Freitas (2011), gerando reverberacdes que
se espalham para toda sociedade em que esta inserido, sugestionando a coletividade, o que
remete ao conceito de fato social, de Emile Durkheim, para quem o fato é determinante nas
alteragbes do cotidiano de uma coletividade, caracterizando-se por trés vertentes: a
coercitividade relacionada a fortes padrdes culturais do grupo que os individuos integram; a
exterioridade desses padrdes de cultura; e a generalidade, ou seja, os fatos sociais existem para a
coletividade. Assim, os impulsos coercitivos de um megaevento acabam sendo suas proprias
reverberacdes, que acontecem em geral na midia (FREITAS, 2011) e que convertem as sedes
em cidades mundiais (BOVY, 2009, 8-9), alavancando desenvolvimento local ao atrair
turistas e reconhecimento da midia para a cidade-sede (BURBANK, 2002, p. 180),
contribuindo para que a cidade seja plataforma comunicacional para a publicidade, o
marketing e o branding urbano.

Assim, mesmo antes da realizacdo de um megaevento, tem inicio o planejamento da
construcdo de uma narrativa oficial sobre a cidade/pais com objetivo de gerar vantagem
competitiva e criar vinculos emocionais com o publico (no caso de cidades, esse vinculo dar-
se-a com o cidad&@o, com o turista, com eventuais investidores). Isso se apresenta oficialmente
no dossié de candidatura entregue ao 6rgédo internacional responsavel pelo megaevento, em

que o discurso em torno do legado (tangivel e intangivel) emerge como potencializador do

3 Cf. Olympic and Sport Mega-Events as Media Events. P. 3. Disponivel em <http:/library.la84.org/
SportsLibrary/ISOR/ISOR2002c.pdf>. Acesso em 16 jun. 2016.
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branding. Do ponto de vista das estratégias de projecdo da marca cidade ou pais, questdes
como regeneracdo urbana, investimentos em transportes publicos (legado tangivel), bem
como orgulho local (da sociedade), legitimacdo politica* (geracdo de empregos,
desenvolvimento do turismo, melhorias na infraestrutura, projecdo internacional da cidade;
por outro lado, favorecimento maior aos interesses privados) apontam para uma cidade-porvir,
uma promessa de “nova”. Burbank (2001, p. 180) pontua que o fato de serem necessarios
recursos consideraveis simplesmente para uma cidade se candidatar pode tornar a deciséo
politica arriscada. E comum que, em toda candidatura a um megaevento, a sociedade civil
questione o porqué da realizacdo de Jogos Olimpicos e Copa do Mundo, por exemplo,
considerando exatamente 0 mesmo principio do legado, mas para o lado social. Afinal, o que
deve ser levado em consideracdo sdo quais beneficios a sociedade teria com a realiza¢do do
megaevento.

Muito se fala do legado de grandes eventos internacionais. Segundo Fussey (2011, p.
149), desde 1956, em Melbourne, Australia, quando o legado olimpico foi mencionado pela
primeira vez, tem havido uma clara conexdo entre megaeventos e a reconfiguracdo do espaco
urbano. Essa politica de desenvolvimento vai ao encontro do conceito de gestdo empresarial
da cidade e esta ancorada no consumo de servicos, como lazer, cultura e entretenimento, e ndo
mais em uma economia baseada em produtos. E uma postura empreendedora, discurso
recorrente no meio corporativo, incorporado a administracdo urbana em que a cidade torna-se
“espetaculo”, muito mais voltada para o consumidor de bens de servico do que para o
cidaddo. Para o estimulo ao consumo da cidade, ha uma ressignificacdo da sua imagem a
partir de uma gestdo de branding urbano em que as imagens produzidas pela publicidade,
marketing e relacdes publicas se tornam mais importantes que o0s objetos (DEBORD, 1967)

em si, nesse caso, as proprias cidades.

Um dos principais objetivos do branding é transformar a marca em objeto do desejo
dos consumidores, um estimulo para atrair a atencdo e uma provocacao a interacao.
(...) o branding possibilita que a marca assuma uma posi¢do de convivio, tornando-
se parte da vida do consumidor, motivando-o ndo s a utilizar cativamente uma
determinada marca, mas a consumir também tudo o que esta direta ou indiretamente
relacionado a ela. (PEREIRA, 2011)

O megaevento € um recurso discursivo para o branding de cidades (e de paises) e de
grandes projetos urbanisticos, como o Porto Maravilha, que aparece como legado tangivel no
dossié de candidatura do Rio a cidade-sede dos Jogos Olimpicos de 2016. O porto virou Porto

Maravilha por causa dos Jogos.

4 Cf. sugere Molina (2013, p. 146)
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Essa marca-cidade que se quer construir, estruturada de acordo com um padréo
internacional homogeneizador, imposto por um processo de financeirizacdo dos projetos
urbanos, tem como base a singularidade da cidade que se quer resgatar e/ou recriar a partir da
memoria, dos atributos que fazem da cidade “Unica” e global ao mesmo tempo. No caso de
um megaevento esportivo, ¢ uma “estratégia de projeto urbano de longa duragdo” (que se
projeta em 15 a 20 anos) na qual a administracdo publica incorpora a “paisagem da cidade
novos icones arquitetdnicos, criados para serem marcos importantes” (MASTROPIETRO,
2002, p. 226). Os Jogos Olimpicos, por exemplo, seriam uma oportunidade para cidades em
busca de melhorar ou potencializar sua imagem global (ROCHE, 2002, p. 184, traducéo
nossa).

Para compreender esse complexo jogo que visa 0 reposicionamento da cidade no
cenario internacional, a partir de uma gestdo da comunicacdo e marketing para divulgacdo da
promessa de que € um bom lugar para se morar, investir e visitar, foi necessario recorrer a
uma literatura multidisciplinar. Nao poderia ser diferente em se tratando do tema “cidade”,
sempre plural, contraditorio e encantador. Por isso, foi fundamental pesquisar fontes em
autores de varios saberes: Comunicagdo, Antropologia, Sociologia, Direito, Arquitetura e
Urbanismo, Historia, Geografia, Economia e Marketing. A fim de dar conta dessa
multiplicidade de olhares sobre o tema cidade, era necessario ainda correlacionar esses
saberes ao branding urbano, pouco explorado ainda no Brasil. A literatura,
predominantemente estrangeira, exigiu uma leitura atenta para que fosse possivel traduzir,
guando necessario, termos e conceitos ligados a um tema que ainda ndo encontra consenso na
literatura. Chamado de branding urbano, city marketing, marketing territorial, nation
branding, place branding — enfim, uma gama de defini¢fes para dar conta de um fenémeno
contemporaneo e complexo: como lugares (cidades, regides, paises) podem ser transformados
em marca. Apesar de apresentar as definicGes diversas desse fenbmeno, optei por utilizar o
termo branding urbano, considerando que permite uma visdo mais completa do cenéario atual
de uma disputa de cidades (regifes e paises) por fluxos de capitais, de turistas, de
profissionais altamente qualificados. Alias, pensar estrategicamente uma gestdo de branding
urbano pressupde um compromisso da municipalidade a longo prazo, tendo em mente a
necessidade de estabelecer um didlogo com todos os publicos estratégicos da cidade
(ANHOLT, 2014).

Além de uma timida reflexdo no Brasil sobre branding de lugar, outro desafio surgiu
na fase da pesquisa: a escolha de uma metodologia que desse conta de um conceito amplo, um

pouco difuso no Brasil, mas, por esse motivo, igualmente desafiador. Por sugestdo da banca
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de qualificagdo, foi adotado o método etnografico. Mas a “pista” de como se desenvolveria o
campo e como seria 0 processo de selecdo dos entrevistados surgiu com a literatura sobre
branding urbano, exatamente no que se refere a articulacdo da gestdo municipal com publicos
estratégicos. Por essa razdo, durante a pesquisa para a escolha dos entrevistados, foram
adotados 0s seguintes critérios para contemplar “diferentes membros do meio social”
(GASKELL, 2011, p. 69): 1) representantes do setor publico; 2) bares e restaurantes (antigos
e recentes); 3) empreendedores culturais; 4) guias de turismo.

Por ter sido moradora do Centro e assidua freqiientadora de toda a regido, ja tinha
alguns entrevistados em mente, como o Bar Gracioso e o Bar do Omar — os dois em lados
geograficamente opostos. Localizado ao pé do Morro da Concei¢do, o Bar Gracioso esta a
poucos metros da Praca Maua, o “cora¢do” do projeto Porto Maravilha, enquanto o Bar do
Omar fica no Morro do Pinto, bairro do Santo Cristo, afastado do circuito turistico. Além
disso, o Bar Gracioso funciona h& quase cem anos no mesmo lugar, com um dos socios ha
cinqienta anos. Esse interesse em entrevistar empreendedores antigos e novos parecia
importante para identificar possiveis contrastes de opinido entre esse publico. No caso do Bar
Gracioso, por sugestdo de um dos socios, fiz duas entrevistas, com o Sr. Salvador, um
espanhol que mora no Rio de Janeiro desde a década de 50 e que comecou a trabalhar no bar
como empregado assim que aportou na cidade e, anos mais tarde, comprou o estabelecimento
do antigo dono, e Constantino (Tino) Iglesias, filho de outro sécio. Entrevistar Omar
Monteiro, dono do bar que leva seu nome e morador da regido desde que nasceu, era
importante porque poderia passar impressées do ponto de vista do morador e do
empreendedor. Omar foi convidado pessoalmente, quando estive no restaurante na edi¢do do
evento Comida di Buteco 2015; o contato com Tino foi pessoalmente, quando sai do
Seminario Transformacdo Urbana, realizado no Museu do Amanha, no dia 5 de fevereiro de
2016. Partiu do Tino a ideia de entrevistar Sr. Salvador para que ele contasse as mudancas que
presenciou no porto desde sua chegada da Espanha na década de 50.

Thiago Merc¢on, um dos s6cios do Jazz In Champanheria, foi sugestdo de uma amiga,
guando comentei que queria entrevistar um empreendedor recém chegado ao porto, alguém
que tivesse sido atraido pela transformacéo urbana em andamento. Aberta em 2013, a Jazz In
Champanheria cumpriu muito bem a proposta em entrevistar um empreendedor atraido pela
na regido. Thiago, um quase geografo, tem uma visao afetuosa da cidade e do porto, o0 que
trouxe uma percepcao nao sé do negocio, mas o amor pela cidade.

Proximo ao Bar Gracioso, ao pé do Morro da Concei¢édo e ao lado da Pedra do Sal, o

Bodega do Sal chamou a atencdo por dois motivos: por estar localizado em um importante
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lugar simbolico — a Pedra do Sal, e por produzir um show de samba de raiz, um forte
componente cultural da zona portuaria. André Peterson, um dos donos do Bodega do Sal junto
com sua familia, cresceu no Morro da Conceicao e conhece bem toda area. A mae e irmaos
ainda moram no Morro. Essa foi uma das entrevistas mais dificeis, porque, embora muito
solicito e com bastante disponibilidade de tempo, as respostas eram mais difusas, como se ndo
quisesse se comprometer. Apesar disso, ele contribuiu com a seguinte informacdo: o
Sebrae/RJ tinha desenvolvido um programa de capacitacdo para pequenos empreendedores
locais, do qual participaram ele, do Bodega do Sal, Tino Iglesias, do Bar do Gracioso, e
Ronnie Arosa, dono dos hotéis Senador Pompeu e Gamboa. A partir dai, foram selecionados
mais dois entrevistados. Entrei em contato por email com Ronnie Arosa e com o0 Sebrae (esse
com a ajuda de um amigo, consultor Sebrae). Em menos de dois dias, foi possivel entrevistar
Taina Alves, da Coordenacdo de Economia Urbana do Sebrae/RJ, responsavel pelo programa
“Sebrae no Porto”, que tem como objetivo capacitar empreendedores locais com oficinas de
gestdo, de atendimento ao cliente, por exemplo, para melhoria da gestdo do negdcio e
preparacdo para a entrada de novos concorrentes. Taina contou, mais detalhadamente, o “Tour
da Experiéncia 3x4 brasilidade”, o produto final dessa capacitagdo. Na semana seguinte, a
entrevista foi com Ronnie Arosa, do Hotel Senador Pompeu. Ele esteve a frente, junto com
outros socios, do processo de reconversdo dos motéis Gamboa e Senador Pompeu, ambos no
porto, em hotéis. Segundo ele, isso aconteceu por duas razbes: pela mudanga do
comportamento do brasileiro e pelas poucas oportunidades de hotelaria na zona portuaria. Ele
detalhou ainda a expectativa acalentada pelo pai dele, morador local, de melhorias na area do
porto. Além disso, contou a experiéncia de ter participado do programa “Sebrae no Porto”.
Faltava, ainda, um representante da area cultural. O primeiro contato foi com o Museu
de Arte do Rio, por meio de um amigo que realiza varios eventos no museu, e, em seguida,
com o Museu do Amanhd, por email. Como os dois sdo projetos da Fundacdo Roberto
Marinho, também foi feito contato com a coordenadora do projeto do MAR pelo facebook
pessoal. Todas as tentativas sem sucesso. Lembrei, entdo, de uma reportagem sobre a Cia de
Mystérios, uma companhia de teatro de rua, com sede na Rua Pedro Ernesto, fora do circuito
da Pragca Maud. Contato realizado por email e entrevista agendada rapidamente, antes da Ligia
Veiga, uma das fundadoras, viajar a trabalho para Cabo Verde. Essa escolha mostrou-se a
mais certa. Dificilmente teria alguma informacdo nova se tivesse entrevistado o MAR ou 0
Museu do Amanhd. Grandes aparatos culturais, com exposi¢cdo midiatica proporcional ao que
representam - parece que tudo ja se sabe sobre eles. Logo, nada de novo teria a se acrescentar.

Diferente a entrevista com Ligia Veiga. Ela contou sobre como chegou ao porto, os desafios
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de continuar no local apds o inicio das obras do Porto Maravilha e trouxe temas que néo
haviam aparecido antes, mas indispensaveis para uma leitura mais ampla do objeto de
pesquisa da tese: gentrificacdo e patrocinio de projetos culturais, um item previsto na
operacdo urbana Porto Maravilha.

Era essencial ouvir ainda representantes de dois publicos: de turismo e do governo
municipal. Opgdo mais facil: entrevistar uma guia de turismo. Nesse caso, 0 contato foi com
uma amiga que recentemente fez curso de guia e que faz visita guiada ao “Porto Maravilha”.
Foi a mais longa entrevista, mais de duas horas em que ela faz uma andlise do turismo no Rio
de Janeiro e no porto. O contato mais dificil: com o presidente da Cdurp. Depois de varias
tentativas sem sucesso (por email e facebook do Porto Maravilha), por meio de uma amiga
consegui um contato com uma funcionaria da Odebrecht que mediou e agendou a entrevista
com Alberto Silva, presidente da Operacdo Urbana Porto Maravilha. Realizada na sede da
Cdurp, na Rua Sacadura Cabral, na Gamboa, a entrevista teve duracdo de menos de uma hora
e foi bem “protocolar”, sem fugir muito do roteiro. Destaque para a pergunta sobre
gentrificacdo. A resposta foi a mais longa e “irritada” (e a mais interessante).

Até a entrega da tese, houve varias tentativas de entrevista com o prefeito Eduardo
Paes. Mas nem por essa razdo, a classe politica deixou de ser ouvida. Desde o inicio da
selecdo, ja tinha em mente o nome de dois politicos — o atual prefeito e o ex-prefeito César
Maia. E isso se explicava por trés razbes: 1) o projeto anterior ao do Porto Maravilha,
chamado Porto do Rio, foi realizado no segundo mandato dele, e 0 Museu Guggenheim seria
0 aparato cultural da Praca Maud; 2) ele foi responsavel pela profissionalizacdo de dois
megaeventos locais da cidade — o Carnaval e o Réveillon — e 3) responsavel pelo Pan 2007, o
megaevento esportivo das Américas. A pedido do César Maia, as perguntas foram enviadas
previamente para o email pessoal dele, com cOpia para sua assessora de imprensa, €, se a
pesquisadora julgasse necessario, a entrevista seria agendada, o que ocorreu. O contato foi
mediado pela assessora de imprensa, que agendou a entrevista no hall do edificio onde o ex-
prefeito mora, no bairro de Sdo Conrado. A excecdo da entrevista com Denise Guimarées,
guia de turismo, todas as outras foram realizadas no local de trabalho dos entrevistados.

Realizadas entre 19 de janeiro e 22 de fevereiro de 2016, as pesquisas foram semi-

estruturadas para permitir uma maior flexibilidade com o roteiro da entrevista:

Nas entrevistas semi-estruturadas, o entrevistador tem mais autonomia para seguir o
roteiro de perguntas. Ele pode, inclusive, pular perguntas a fim de permitir que o
entrevistado desenvolva melhor uma resposta considerada mais importante. O
entrevistador pode, também, incluir outras perguntas para extrair respostas mais
completas. (TREADWELL, 2013, p. 165)
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N&o havia, no inicio da pesquisa de campo, um numero pré-fixado de entrevistados,
mas sim um corpus representativo diverso. Ao final, foram 11 entrevistas (ver roteiros nos
apéndices A, B e C), em um total de 12 horas de gravacéo.

Além dessas entrevistas, foram realizadas seis observacfes participantes, sendo quatro
visitas guiadas e uma ida ao samba da Pedra do Sal. As visitas aconteceram entre 19 de
outubro de 2013 e 24 de abril de 2016. As duas primeiras tiveram ponto de partida no espaco
Meu Porto Maravilha, um container mantido pela Concessionaria Porto Novo, responsavel
pela gestdo das obras de infra-estrutura até 2025. A primeira, do dia 19/10, véspera da entrega
do Tunel Nina Rabha, foi pré-agendada por email e teve inicio na sala interativa de exposi¢do
sobre a histdria do Rio de Janeiro e do porto, com guias do Meu Porto Maravilha e, ap6s cerca
de uma hora, um 6nibus fretado pela Porto Novo levava os visitantes para um passeio pelas
obras. A partir desse momento, um engenheiro da Odebrecht era o guia do passeio. Nessa
primeira visita, a maior parte do publico era morador do porto ou do Rio de Janeiro, porque as
perguntas, tanto na exposicdo quanto no o6nibus eram bem criticas e desafiadoras,
principalmente em relacdo a fala do engenheiro da construtora, que descrevia os beneficios
das obras. A segunda, do dia 5/7/2014, também tinha inicio na exposicdo Meu Porto
Maravilha, mas era organizada pelo MAR. Depois da exposicdo, os visitantes foram levados
para um trecho do Viaduto da Perimetral para tirar fotos e ouvir a histdria do viaduto e o por
qué do desmonte (nessa fase, com um engenheiro da Odebrecht). Em seguida, a pé, a visita
terminava no Gltimo andar do museu para ultimas informac6es historicas e vista panoramica
da Praca Maua.

Em 2015 foi realizada uma observacao participante: no dia 19 de dezembro, dia oficial
de abertura do Museu do Amanhda. Tinhamos a certeza de que ndo seria possivel entrar no
museu nesse dia, € 0 objetivo ndo era esse, mas sim observar os efeitos que a abertura do
museu provocaria. Ficamos quase cinco horas circulando pela Praca Maua, observando as
pessoas, 0 movimento, fotografando, participando das atividades. Em determinado momento,
uma performance, proxima ao museu, chamou a atencdo. Era um grupo de artistas formados
por alunos universitarios da UniRio, UERJ, UFF e UFRJ que estavam fazendo uma
intervencdo chamada ‘“Puta Maravilha” para denunciar o processo de gentrificacdo. A
manifestagdo ocorreu sem transtorno. Conversamos com duas pessoas do movimento e
combinamos de fazer uma entrevista na UERJ, mas, apesar de varios contatos por inbox pela

pagina do facebook, essa entrevista nunca aconteceu.
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As outras duas visitas guiadas aconteceram em 4 de abril e 23 de abril de 2016 — na
primeira, um publico de dez pessoas, com ingresso para 0 Museu do Amanha. Apés encontro
no metrd da Uruguaiana, o grupo seguiu pela Rua do Acre, passou pelo Pier Maua, antes de
entrada no museu. A Ultima, com mais de 50 pessoas, foi uma visita-oficina realizada pelo
Instituto dos Pretos Novos. Denominada “Circuito da Heranga Africana: um museu de
territorio em construgdo”, teve inicio na Pedra do Sal, Morro da Conceigdo, em seguida,
Jardins do Valongo, Cais da Imperatriz e do Valongo, finalizando no Instituto dos Pretos
Novos. Entre essas duas visitas, uma ida a Pedra do Sal, em um dos dias da apresentacdo de
um grupo de samba de raiz. O evento, semanal e gratuito, atrai centenas de turistas locais e
muitos estrangeiros que se amontoam na pedra até a meia noite. No Largo da Prainha, um
encontro do baile de charme da area portuaria também atraia um publico que migrava do
samba para o0 charme e vice-versa.

Como metodologia de apoio, a pesquisa hemerogréafica foi utilizada para fazer uma
analise complementar a fala dos entrevistados e dos dados da observacdo participante.
Acompanhamos as matérias publicadas pelo Jornal O Globo, entre 2012 e 2016 (até o
fechamento da tese), em um primeiro momento, de forma descompromissada, sem nocéo de
que o material poderia ser utilizado como fonte de pesquisa. Foram cerca de 720 matérias que,
em quase totalidade, sdo favoraveis ao projeto Porto Maravilha, e isso levantou a suspeita de
que o discurso jornalistico contribuiria para o branding de lugar. Além desses dois métodos
de investigacdo, pareceu-nos pertinente fazer uma pesquisa em documentos oficiais, como a
legislacdo (Estatuto a Cidade) e discursos (mensagens presidenciais) para ampliar o estudo e
compreenséo do objeto.

Enfim, esse foi o percurso metodoldgico para a ordenacdo do pensamento em torno do
tema, uma tentativa de criar um racional metodico que tornasse possivel trilhar o caminho em

busca de aplicacdes metodologicas adequadas a proposta da tese:

Uma cobertura adequada dos acontecimentos sociais exige muitos métodos e dados:
um pluralismo metodolégico se origina como uma necessidade metodologica. A
investigacao da acdo empirica exige a) a observacéo sistematica dos acontecimentos;
inferir os sentidos desses acontecimentos das (auto-)observacfes dos atores e dos
espectadores; b) técnicas de entrevista; e a interpretacdo dos vestigios materiais que
foram deixados pelos atores e espectadores; ¢) uma analise sistematica. (BAUER,;
GASKELL, 2011, p. 18)

Definir esses procedimentos necessarios para o estudo do objeto de pesquisa €
fundamental para a realizacdo de uma investigacdo empirica que comprove ou ndo a hipotese

inicial. Como quadro tedrico de referéncia que dé suporte a coleta de dados, articulamos
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conceitos essenciais, tais como imaginario, esteredtipo, memoria, cidade, espaco, lugar,
gentrificacdo, megaeventos e branding, o que demanda uma pesquisa bibliografica em
diversas areas do conhecimento. Autores como Cacciari, Kotkin, Sennett, Lefebre, Argan,
Milton Santos, Otilia Arantes, Mauricio Abreu, Vainer, Harvel, Guala, Roche, Burbank,
Bovy, Nora, Canclini, Maffesoli, Choay, Sanchez, Cauquelin, Smith, Perrota, Lippman,
Noelle-Newmann, Deleuze, O’Donnel, Lessa, Kavaratzis, Auge, Lobato, Tuan, Anholt,
Walty, Bernardo, Stierle, Sodré mostram-se pertinentes para uma melhor definicdo da
abordagem em torno da teorizacéo e investigacdo do objeto de pesquisa.

Nossa tese se compde, além da introducdo e conclusdo, de quatro capitulos. No
primeiro — “A Cidade e o Porto” — nos debrugamos, brevemente, sobre a “invencdo” das
cidades, procurando compreender como as cidades portuarias foram enfrentando processo de
reconversdo, tornando-se espagos de consumo em uma economia de servicos e global.

Em seguida, no capitulo “Marca Rio e o Imaginario da Cidade”, procuramos tragar um
paralelo entre os estere6tipos do Rio de Janeiro e o imaginédrio da cidade. Para isso,
discutimos a marca-destino Rio de Janeiro e como a cultura vem assumindo papel
dinamizador de espacos “reinventados”. Fechamos com a invenc¢éo de novas paisagens para a
cidade, a partir do que se tem criado no porto.

No capitulo trés — Rio de Janeiro, “Cidade Olimpica” retomamos o conceito de
megaeventos e o0 impacto que causam no espaco urbano. Considerando o discurso de que 0
Porto Maravilha ¢ um legado olimpico, discutimos a producdo discursiva do porto no
contexto dos megaeventos e como o “maravilhoso” (re) surge, agora como promotor da zona
portuéria, sem esquecer do efeito colateral do projeto: a gentrificacéo.

No ultimo capitulo, “Branding Urbano e a reconfiguracdo do lugar - o projeto Porto
Maravilha”, nossa proposta ¢ trazer o conceito de branding urbano (e afins) para discusséo.
Além disso, propomos que o branding ¢ uma construcdo ficcional do lugar e, por meio da
publicidade e de outras ferramentas de comunicag&o, cria novas percepgdes e imagem para o
lugar. Terminamos com a Praca Maud, o lugar-sintese do Porto Maravilha, e de como a
simbologia em torno da praca pode reconfigurar o imaginario do lugar. Procura-se, na
verdade, com o branding, afetar positivamente publicos estratégicos de um lugar e contribuir
para uma nova imagem da cidade.

Esperamos com esta pesquisa aprender um pouco mais sobre a “invencao” das cidades
e como elas estdo sempre em processo de desenvolvimento e se adaptando (e sendo elas
mesmas adaptadas) ao contexto historico, politico, econdmico e social. Além disso,

pretendemos contribuir com uma reflexdo sobre o conceito de branding urbano e de que
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forma os megaeventos e os grandes projetos de transformagdo urbanistica, como o Porto

Maravilha, impactam a imagem das cidades.

1 A CIDADE E O PORTO

Faz-se necessario recuperar um breve historico sobre o desenvolvimento das cidades,
as relagcbes e os simbolos de poder em momentos determinados desse processo para
compreender, a partir de entdo, como a valorizacdo do solo urbano e as transformacdes
espaciais da cidade foram se ajustando as mudancas econémicas, principalmente no que tange
as cidades portuarias. Com a mudanca de uma economia de producdo para a de servigos, essas
cidades precisaram se reinventar, seguindo uma légica global de desenvolvimento — a da
requalificacdo urbana.

Especificamente sobre o Rio de Janeiro, produziu-se um levantamento historico sobre
a zona portudria da cidade ao longo de quatro séculos até o0 momento da escolha do Rio de
Janeiro como sede dos Jogos Olimpicos de 2016. Com isso, criou-se todo um ambiente
favoravel a nivel federal, estadual e municipal para que a regido do porto da cidade, h4 anos
apartada da cidade, subutilizada e sem valor de uso, recebesse um grande projeto de
transformacéo: o Porto Maravilha.

Com a parceria publico-privada, seguindo o Estatuto da Cidade, uma lei federal de
2001 que estabelece normas que regulam o uso da propriedade urbana, o projeto Porto
Maravilha tem inicio em 2009, com aprovacdo de leis para estabelecer o uso do solo da
regido. Para varios autores que tem a cidade como seu objeto de estudo, como Raquel Rolnik,
Carlos Vainer e David Harvey, o que estd em curso no porto do Rio de Janeiro e bairros
adjacentes exemplifica 0 modelo de gestdo das cidades atual: o de planejamento urbano
empresarial, qual seja, aplicar uma logica corporativa a administracio da cidade. E a cidade-

produto em busca de um lugar no mercado competitivo das cidades.

1.1 A “invencao” das cidades
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Processo de construcdo de uma forma de viver, as cidades foram se estruturando ao
longo do tempo e reproduzindo as relages socioecondmicas e politicas de cada época. Maior
criagdo da humanidade (KOTKIN, 2012, p. 18), cada modelo de cidade - grega, romana,
medieval, barroca, moderna, além das divisGes em portuéria e industrial, por exemplo —
remete a um tempo histérico e a uma forma de conceber o espaco, este fortemente
influenciado pelo poder dominante.

Essa nogdo de cidade, milenar, remonta a Mesopotamia, situada atualmente entre o Ira
e o Iraque, em uma regido banhada pelos rios Tigre e Eufrates e com terras muito férteis que
favoreciam a plantagédo de alimentos (MUMFORD, 2004). Para o Ocidente, 0 modelo grego
sedimentou o0 que viria a ser o pensamento predominante desta parte do mundo: 0 romano.
Cacciari, de certa forma, questiona uma dualidade inerente a cidade, do que se espera ser a

esséncia dela:

Desde a sua origem a cidade ¢ “investida” por uma ordem dupla de desejos: “seio”,

99,

como “mae” e como “maquina”, como “instrumento”; “ethos”, no sentido original
de moradia e residéncia e, a0 mesmo tempo, meio complexo de fungdes; pedimo-lhe
seguranga ¢ “paz” e, concomitantemente, pretendemos dela grande eficiéncia,
eficacia e mobilidade. A cidade, na historia, é a perene experiéncia de dar forma a
contradicdo, ao conflito (CACCIARI, 2002, p. 7)

A fim de construir sua linha de raciocinio, o autor remonta a polis grega e a Roma
antiga e de como ambas ajudaram a formar a cidade ocidental. Segundo Cacciari, a polis era
um lugar onde determinada gente vivia, com suas tradi¢des, costumes e importante presencga
dos espacos sagrados, consequentemente, a polis ndo poderia crescer, do contrario, perderia o
enraizamento, o0 senso de pertencimento, ou, como argumenta Gomes (2002, p. 40), o vinculo
social, isto €, “a integracdo de individuos, como sujeitos de direito, de uma nova associacao,
fundada na coparticipagdo de uma soberania politica”. Funcionando como um pequeno pais, a
cidade grega desenvolveu-se como cidades-Estado em que cada uma delas tinha a sua
soberania, seu proprio governo. Simbolo de urbanidade, Acrépole e dgora eram centralidades
determinantes na vida helénica; nesta, 0 espaco aberto destinava-se ao mercado, ao espaco
publico onde aconteciam as assembléias dos cidad&os e as transagcdes comerciais e naquela, o
encontro com o sagrado (GOMES, 2002, p. 41).

Com o Império Romano, h4& uma nova concepcdo de cidade. Na Roma antiga,
“civitas” € o conjunto de pessoas que se reunia para dar vida a cidade, quer dizer, elas viviam
sob as mesmas leis, independente de questdes étnicas ou religiosas (CACCIARI, p. 2002, p.

10). Se a forca da legislacdo mantém os cidad&os juntos por interesses comuns, independente
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de qualquer tradicdo fundadora, ocorre enfraquecimento do valor de pertencimento. Nesse
caso, era mais facil a conquista de outras regides e 0 aumento do poderio romano.

De acordo com Kotkin (2012, p. 63), o Império conseguiu fundir “dois grandes
alicerces das cidades antigas — a convicgdo religiosa e o poderio militar organizado”,
facilitando a expansdo e um longo periodo de dominagdo de Roma. Outra caracteristica
importante: um estatuto territorial urbano teve curso, principalmente na sede do Império a
qual testemunhou “um programa sem precedentes de obras publicas — ruas, arquedutos,
esgotos — que a tornou capaz de manter sua populagdo sempre crescente” (KOTKIN, 2012, p.
66). Com o Direito urbano, o ordenamento espacial das cidades aliadas passa a ser legislado,
seguindo critérios de salde, higiene, seguranca e estético, o que poderia significar a reforma
da cidade antiga ou adoc¢do de um modelo semelhante ao romano (GOMES, 2002, p. 44-45).
Para Sennett (2003, p. 81-103), essa ordem visual e o poder imperialista de Roma estavam
ligados, como uma forma de legitimacdo do governante que precisava evidenciar seu reinado
e poder por meio da construcdo de monumentos e obras publicas, a0 mesmo tempo em que
facilitaria que os barbaros assimilassem os habitos romanos, em uma geometria espacial que
disciplinava o movimento corporal e inibia diversidades. Na Roma Antiga, era o forum
romano que correspondia ao centro da vida politica, religiosa, econémica e social da cidade,
onde a multiddo agrupava-se em “um espago retangular, enquadrado por outros prédios” e
cada grupo ocupava um reduto especifico.

Na cidade medieval, a catedral e o palacio do governo surgem como elementos-chave

eela

logo integrou os mercadores e as mercadorias. Logo os instala em seu centro: a
praga do mercado, centro comercial que marca, de um lado, a vizinhanga da igreja e,
por outro, a exclusdo do territério pelo recinto (...) A centralidade urbana acolhe os
produtos e as pessoas. Proibe seu acesso aqueles que ameacam sua fungdo essencial,
que passa a ser a funcdo econdmica, anunciado e preparando o capitalismo
(LEFEBVRE, 2001, p.129)

Cercada e protegida por fortalezas e fosso com objetivo de garantir a seguranga contra
0 ataque de povos inimigos, a cidade medieval, de ruas tortuosas e escuras, € suja e fria. Para
Sennett (2003, p. 135-136), dois espa¢cos mostravam-se mais seguros: os castelos, construidos
no campo, onde morava a maior parcela da populagdo, e os monastérios e abadias rurais. Na
Paris medieval, a fase final da edificacdo da Catedral de Notre Dame marcou a estreia da
terceira “forga” desse periodo — a economia, com a populacgéo festejando o trabalho manual de

entalhadores, vidraceiros e marceneiros e 0s banqueiros, responsaveis pelo financiamento.
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Outra caracteristica importante é o surgimento do espaco e do tempo econémico. O autor
aponta que, em Paris e outras cidades dessa época, coexistiam trés propriedades: 1) a cité,
cercada de muralhas e com o Sena como fosso natural, que pertencia, a maior parte, a Igreja e
ao rei; 2) o bourg, sem pareddes, que tinha, na margem direita, por volta de 1250, um porto e
um mercado; e 3) a periferia, denominada communes, com alta densidade populacional
(SENNETT, 2003, p. 161-176). Na economia urbana medieval, a rua é o lugar do caos, do
crescimento desordenado da cidade, com a venda de direitos de construcdo de terrenos na cité
ou no burgo, pagos a Coroa ou a Igreja, mas sem controle algum da ocupacéo do espaco, e do
comércio, com a ampliagdo do horario de funcionamento, inovagdes arquitetdnicas para exibir
mercadorias, realizagdo de grandes feiras, que coincidiam com celebragbes e feriados
religiosos. Quanto ao tempo econémico, 0 camponés, que antes se submetia as condigdes
meteoroldgicas, na cidade, se tornou mercadoria com uma remuneracdo fixa por horas
trabalhadas. Enfim, é na cidade medieval que se retomam 0s circuitos comerciais e ocorre a
ascensdo da burguesia (GOMES, 2002, p. 50).

Em seguida, na cidade renascentista, a época das grandes navegacdes, houve uma
preocupacao com a “refundacdo da ideia de centralizagdo do poder, paralela a uma grande
transformagdo do espago fisico” (GOMES, 2002, p. 51), em que as muralhas foram
substituidas por avenidas e ruas, grandes pracas e jardins e 0s mecenas financiavam a
producdo de obras de artista. O comércio era dominado por importantes cidades portuérias
italianas, essencialmente Génova e Veneza, que ligavam a Europa ocidental aos principais
centros comerciais do Oriente Préoximo, como Alexandria e Antioquia, além de
Constantinopla. No entanto, a expansdo maritima e as grandes navegacdes acabaram com o
monopdlio italiano nessa regido.

Em 1628, as descobertas de William Harvey sobre a circulacdo do sangue levou Adam
Smith a relaciona-las com a economia circulante (SENNETT, p. 2003, p. 214-220), ou seja,
um mercado livre, de trabalho e de mercadorias, onde a circulacéo de bens e dinheiro era mais
lucrativa que a propriedade fixa e estavel. E isso incluia o0 Homo economicus, um homem
também ‘movel’, que teria de aprender tarefas especializadas para ter algo diferente a
oferecer. Harvey também influenciou o pensamento urbanistico no mundo: cidades de artérias
e veias continuas que facilitassem a circulagéo das pessoas e do ar. Era a transposicao da ideia
de um corpo saudavel para a concepcdo do desenho urbano.

Kotkin (2012, p. 125) data o século XVIII como a criagdo de um novo tipo de cidade:
a industrial, voltada principalmente & producdo em massa, com a substituicdo gradativa das

atividades artesanais e manufatureiras, uma abundante mdo de obra e divisdo social do
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trabalho. Era a origem do sistema capitalista baseado nas forcas livres de mercado
(liberalismo econdmico) e que encontrava na cidade um crescimento potencial, gerando “a
nao cidade, auséncia ou ruptura da realidade urbana” (LEFEBVRE, 1999, p. 14). No inicio, a
industria se estabelece proxima as fontes de energia, de matéria-prima, mas se aproxima das
cidades, consequentemente proxima aos capitais, aos capitalistas, aos mercados e & abundante
mao de obra, mantida a baixo prego. (LEFEBVRE, 1999, p. 25). Simbolicamente, na cidade
industrial, os principais elementos foram a fabrica, a estrada de ferro e o cortico
(MUMFORD, 2004, p. 496), op¢do de moradia para a massa de trabalhadores. Assim como
Lefebvre, Castells (2000) faz relagéo entre a sociedade capitalista industrial e o urbano, quer
dizer, o fenbmeno urbano esta diretamente ligado ao capital, colocando em crise a concepg¢ao
tradicional da cidade (ARGAN, 1998, p. 225).

Na segunda metade do século XIX, grandes transformacdes aconteceram nas cidades,
com planos de reurbanizacdo dos espagos, aberturas de grandes avenidas, retirada de
moradores pobres dos centros, em um processo de higienizagdo, modernizacéo e valorizacdo
do solo urbano. H& avancos na mobilidade urbana, com novos meios de transporte e a oferta
de servicos publicos, como gas, eletricidade, saneamento basico, agua. No entanto, Argullol

sugere que o urbanismo esta sempre vinculado a um conceito de enfrentamento, de conflito:

A cidade pré-moderna se armava no interior de suas muralhas para se defender do
inimigo externo. A cidade burguesa derrubou as indteis muralhas do passado, mas
desenhou, em seu planejamento, novas muralhas internas que canalizaram as tensdes
da época industrial. As grandes reformas urbanisticas de Paris ou Viena sao
exemplos que esclarecem satisfatoriamente este principio. O conflito permanecia
interiorizado e o urbanismo tentava integrar esta interiorizacdo. (ARGULLOL,
1994, p. 65)

Encarregado de modernizar Paris, Haussmann demoliu antigas ruas, pequenos
comércios e moradias, projetando uma capital ordenada, em que se destacavam grandes
avenidas, bulevares, jardins, parques, ao mesmo tempo em que também cumpria outra funcéo:
dar fim as barricadas na cidade, dificeis de controlar porque as ruas eram estreitas e sinuosas.
Além disso, essa reforma expulsaria a classe trabalhadora em direcdo a periferia, deixando-a
mais afastada da industria. O mesmo modelo de reordenamento urbano foi utilizado por
Pereira Passos, no Rio de Janeiro, com o objetivo de transformar a cidade na “Paris dos
Tropicos”.

De acordo com Milton Santos (2005, p. 37-38), no fim do seculo XVIII,
principalmente no século XX, o territorio se mecaniza, dando suporte ao meio técnico-

cientifico informacional em que a ciéncia e a técnica, juntas, redefinem “novos processos de
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remodelagdo do territdrio essenciais as pressdes hegemonicas que necessitam desse novo
meio geogréfico para sua realizagdo”. Tanto a Paris Haussmanniana quanto a Reforma Pereira
Passos representam esse momento de “adequagao” do territorio ao imperativo capitalista de se
planejar o ordenamento espacial do solo urbano.

O urbanismo moderno representa outro marco de concepgéo de espaco, de certa forma,
também coloca a mobilidade como foco. Na opinido de Le Corbusier (2000, p. 167), a cidade
precisa se preocupar com a velocidade se deseja ter sucesso. Por essa razdo, o urbanismo
moderno, cujos pressupostos da cidade funcional estdo na Casa de Atenas®, tem como base o
1) descongestionamento do centro das cidades; o 2) aumento da densidade do centro das
cidades a fim de realizar o contato exigido pelos negdcios; o 3) aumento dos meios de
circulacdo; e o 4) aumento das superficies arborizadas com intuito de “assegurar a higiene
suficiente e a calma util ao trabalho atento exigido pelo ritmo novo dos negécios”. E a cidade
maquina que deve realizar uma funcgdo, sempre produtiva (ARGAN, 1998, p. 230): depois do
trabalho na féabrica, é necessario o recreio, depois do trabalho e do recreio, a casa.

A partir dos meados dos anos 60, alerta Arantes (1995, p. 97), arquitetos e urbanistas
“entregaram-Se a uma verdadeira obsesséo pelo lugar publico, em principio, um antidoto mais
indicado para a patologia da cidade funcional”, caracteristica de varios projetos de
reurbanizacdo das cidades, como Barcelona, Lisboa e, recentemente, Rio de Janeiro, com o
projeto Porto Maravilha, em que sdo planejados espacos publicos destinados a encontros

sociais em uma fusdo com espacos de comércio e de consumo.

(...) o Capital em pessoa é hoje o grande produtor dos novos espacos urbanos,

por ele inteiramente “requalificados”. Tudo se passa como se a ideologia do espago
publico, economizando o momento retérico da frase (oficial ou difusamente
oposicionista), fosse enunciada diretamente pela fisionomia das cidades, definida
agora por uma estratégia empresarial de novo tipo, que vai determinando com ldgica
prépria os parametros de sua intervencédo, realocando populagfes e equipamentos
segundo as grandes flutuacdes do mercado. (ARANTES, 1998, p. 138-139)

No entanto, esse processo de requalificacdo ocorre, principalmente, em ex-areas
industriais ou centrais degradadas, um fendmeno classificado pela autora como “ideologia do
lugar publico” (1995), sendo os centros ocupados por bancos, hotéis, pela industria do
consumo e do espetaculo e a populacdo obrigada a se mudar para bairros mais periféricos

(WENDERS, 1994, p. 176). Nesse momento da vida urbana, as cidades seguem uma logica

5> Manifesto urbanistico divulgado no 1V Congresso Internacional de Arquitetura Moderna (CIAM), realizado em
Atenas, Grécia, em 1933. Segundo o documento, deveria se conceber as cidades levando-se em consideragéo a
habitacéo, o trabalho, o lazer e a circulagéo.
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de planejamento empresarial, seguindo o interesse do mercado, com o propdsito de serem
bem-sucedidas no mundo globalizado. Embora Kotkin (2012, p.13-14) argumente que as
areas urbanas tenham realizado, desde as origens mais remotas, “trés funcbes cruciais
distintas — criar um espago sagrado, proporcionar seguranga basica e abrigar um mercado”,
pode-se observar que as cidades globais ndo abrigam um mercado, elas sdo a mercadoria que
reluz e seduz o préprio mercado. Se, no passado, 0 mercado era um local que foi adquirindo
mais centralidade no dia a dia das cidades, ele deixou de ser um espaco fisico, onde tinham
lugar as trocas e o consumo urbano. Hoje o mercado tem uma “centralidade” difusa.

Onipresente e determinante na vida urbana, o0 mercado mudou sua forma de atuagéo.
Com o proposito de terem éxito, frente a outras cidades competidoras e se reposicionarem
local e/ou mundialmente, as cidades ndo estdo mais centradas na producdo ou infraestrutura
ou comeércio, mas sim a atrair visitantes (Cf. GUALA, 2007, p. 20) por meio de estratégias de
city marketing ou branding urbano. Por conseguinte, na opinido de Guala (2007) e Indovina
(1999), a recuperagdo urbana tem sido parte de um planejamento de um evento, uma
estratégia frequentemente utilizada pelo branding para “alavancagem” da cidade no cenario
global. Ambas, essa estratégia e sua execucao, instigariam esse consumo do espaco no mundo
de mercadoria em que ha a extensdo do valor de troca (LEFEBVRE, 2001, p. 30) e tudo é
padronizado (GUALA, 2007, p. 48) ao mesmo tempo em que se deve “potencializar as
especificidades e recursos locais” (TEIXEIRA, 1999, p. 111) na busca de uma sinergia com o
tecido urbano. Ou seja, ser global, sem “perder” o local.

Sendo uma construcdo em grande escala do espaco (LYNCH, 1999, p. 1), a cidade,
por meio do urbanismo, € interpretada, reorganizada e programada para o futuro, a
conformacédo da cidade (ARGAN, 1998, p. 225). No entanto, tanto Argan quanto Lefebvre
(1999) parecem céticos em relacdo ao papel do urbanismo ao apontarem-no como produtor de
um espaco a ser dominado. Lefebvre (2001, p. 143) argumenta que o urbanismo encobre uma
gigantesca operagdo capitalista ou, como desenvolve mais adiante, € uma superestrutura da
sociedade neocapitalista, da sociedade burocratica de consumo dirigido (LEFEBVRE, 2001,
p. 150). Poder-se-ia dizer, entdo, que o urbanismo contribuiria para a conversdo da cidade em
objeto de consumo. De outra forma, mas complementar, Argan (1998, p. 225) adverte que o
urbanismo estd se separando do objeto, ao propor a descentralizacdo, desarticulacdo e
desmembramento da cidade, “transformando-a em uma inflorescéncia ou em uma constelagéo
de pequenos aglomerados sociais, coordenados, mas autossuficientes, nenhum dos quais,

entretanto, teria a estrutura, o carater, a configuragdo da cidade”.
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Se o urbanismo tem uma forma e desempenha uma fungdo politico-econémica, ele
necessita de um discurso que dé sustentacdo as escolhas de cada época. Atualmente, esse
urbanismo reflete e € reflexo do discurso de branding urbano das cidades globais (ou das que
aspiram a sé-lo). Cidades, como Barcelona e Rio de Janeiro, que desencadearam projetos de
reurbanizacéo por terem sido escolhidas sedes olimpicas, podem induzir outro olhar: a cidade
“de oportunidade”, a qual pode mudar ao sabor de um megaevento, dos investimentos que ela
pode receber ao seguir uma férmula com a finalidade de atrair negocios e turistas e tornar-se
global. Isso ocasiona, por um lado, uma (super) valorizacéo do solo urbano e a urgéncia em se
modificar a legislagdo, tornando o espaco ainda mais atraente aos investimentos. Por outro,
tdo importante quanto, é criar um discurso que dé autenticidade a histéria que se quer contar,
a partir, por exemplo, do resgate da memoria local, uma estratégia que ajuda a justificar o
processo de intervencdo urbana, geralmente problematico, bem como o de projetar uma nova
imagem para a cidade, com a “constru¢do de uma nova identidade” (GUALA, 2007, p. 167).
Essa patrimonializacdo é um dos vetores desse processo de espetacularizacdo (JEUDY, 2005,
p. 22) em que os signos identitarios do patrimonio funcionam como “marcadores”, indices de
singularidade cultural da cidade (JEUDY, 2005, p. 28).

No caso do Rio de Janeiro, especificamente o Porto Maravilha, objeto de estudo desta
tese, ¢ de outras frentes d’adgua adeptas do mesmo receituario de cidade global o qual
oportuniza grandes intervencdes urbanas gracas a grandes eventos, a patrimonializagdo se
manifesta de duas maneiras: a de um patrimonio ja existente, restaurado e/ou catapultado
como marcador de identidade (sem necessariamente manter a funcdo original da edificacdo) e
a de um patriménio “porvir”, ou seja, a idealizagdo de um patrimonio futuro que, com as
novas tecnologias, pode ser previamente visitado, em uma fase de preparagdo para o que vira
e de como ira compor com a paisagem ao redor, a exemplo do Museu do Rio (MAR) e Museu
do Amanha, ambos na Praca Maua. E uma nova l6gica de patriménio: o herdado, resultado do
“entrelagamento de temporalidades diversas” (ARGAN, 1998, p. 83) e ja um atributo local, e
0 vindouro, com um lampejo de promessa de patrimonio, geralmente um espaco
estandardizado global, como o AquaRio®.

Estamos em outro momento de pensar a cidade: ndo é mais uma cidade adjetivada, que

remontava a um periodo historico — cidade grega, romana, barroca, medieval, mais voltada a

& Conforme o site do Porto Maravilha, serd o maior centro de pesquisa de animais marinhos da América do Sul
que esta sendo construido no antigo prédio da Companhia Brasileira de Armazenamento (Cibrazem). O
potencial turistico também aparece como vantagem para a regido portuaria ao citar o Oceanario de Lisboa, em
Portugal, que recebe 1 milhdo de pessoas por ano. Disponivel em
http://portomaravilha.com.br/materias/mergulho-na-pesquisa/m-n-p.aspx. Acesso em 31/12/2015.
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identidade de um povo, de um estado-nagdo, com forte nocdo de vinculo, de pertencimento.
Hoje, o conceito de nacdo estd esmaecido do ponto de vista politico-econdmico, mas ndo
necessariamente simbodlico, quando se pensa na “marca-pais”, em que paises procuram se
inventar como atraentes destinos aos investimentos e turistas, como no caso do Peru,
Colbmbia, entre outros tantos. Na era da economia global, h4 o enfraquecimento do Estado e,
em contrapartida, o dominio do capital e a “for¢a” da cidade como motor do neoliberalismo.
As cidades, ¢ apresentado o seguinte desafio: como ser competitiva, ser commodity na disputa
com outras metropoles pelo fluxo global do capital? Portanto, a cidade é transformada em
uma marca, e seus atributos viram referéncia para moradores e turistas. Como marca-cidade, o
produto, que parece Unico, é vendido em todo o planeta, mas, em virtude disso, é necessario
obscurecer a homogeneidade (Cf. SENNETT, 2006, p. 133) por meio de estratégias de
branding, reforcando a autenticidade, singularidade, por exemplo.

Se na Grécia, os atenienses separavam o lugar onde se fazia politica do espaco
econdmico central da cidade, a 4gora (SENNETT, 2006, p. 127), atualmente, na cidade
global, a economia e a politica se mesclam, como faces da mesma moeda. Nesse caso, no jogo
publico e privado, ndo ha cara nem coroa. Os dois estdo imbricados em uma nova forma de
“fazer” a cidade. A cidade que se quer global faz parte de uma roleta em que ela passa a se
mostrar como mais um dos possiveis ativos de uma economia de fluxos de capitais. Nesse
jogo frenético que lhe garanta um potencial competitivo, ela precisa “descobrir” que negocios
podem ser gerados para tornad-la atraente a esse investimento externo. E uma dessas
oportunidades é a requalificacdo de zonas portuarias degradadas. Com a mudanca gradual de
uma economia de produtos (iniciada na Revolucdo Industrial) para uma economia de servicos,
0s portos perdem parte de suas funcionalidades, se tornam obsoletos e as areas circunvizinhas
sofrem o impacto desse esvaziamento. Repensar esse (novo) lugar significa ndo so torna-lo
economicamente rentavel e urbanisticamente possivel, mas planejar estratégias de
comunicacdo e marketing que deem conta desse contar uma histéria do (novo) lugar que se
esta a criar. E o branding dando sustentacio ao discurso do(s) porqué (s) a transformagéo do

espaco urbano de uma area portuaria aparenta ser necessaria.

1.2 DE Porto do Rio a Porto Maravilha
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O Rio de Janeiro foi, ao longo de grande parte de sua histdria, uma cidade porto’, em
que “as frentes de dgua” e o espago destinado aos “processos de transporte (desde navegagao,
organizacdo logistica, recrutamento de pessoal até as actividades complementares, etc) nao
admitiam uma divisdo entre uma area especializada, o porto, ¢ o resto da cidade”
(FERREIRA; INDOVINA, 1999. p.10).

As histdrias do Rio de Janeiro e do porto se fundem, se mesclam ao longo dos séculos.
Fundada em 1565, a cidade tem uma zona portuaria que foi sendo modificada, alterada,
deslocando-se ao longo do tempo para atender as necessidades politico-econémicas. Mesmo
antes da fundacédo do Rio de Janeiro, em 1565, o porto ja era considerado um lugar estratégico
devido as caracteristicas geograficas, informacdo que constava nos documentos portugueses
do inicio do século XVI (SANTOS; LENZI, 2005). Essa posicao privilegiada tornaria o local
um ponto fundamental de ligacio entre o Rio da Prata e os postos negreiros da Africa
(SANTOS; LENZI, 2005). Em um primeiro momento instalado no Largo da Misericordia, ao
pé do morro do Castelo, marco zero da cidade, o porto seria posteriormente deslocado para a
Pragca XV, onde se localizavam as pracas de mercado e onde, “no século XVII, os escravos
costumavam ser vendidos em troca de agucar ou fumo, mercadorias que voltavam para Lisboa
com a frota anual portuguesa” (KARACSH, apud SANTOS; LENZI, 2005, p.75-6). Também
durante esse século, assim como no anterior, a cidade sofre constantes ameacas de invasdes de
tropas francesas, exigindo que fosse adotado um plano de defesa que impedisse 0 inimigo a
forcar a barra (FERREZ, 1972, p. 111), cujos marcos eram as fortalezas de Santa Cruz
(Niterdi) e a de Sdo Jodo (Urca).

O porto do Rio de Janeiro, no século XVIII, acaba incorporando uma nova fungédo
com a transferéncia da capital do Brasil Colonia de Salvador para o Rio de Janeiro: a de
exportador de metais preciosos, principalmente ouro, dando inicio ao segundo ciclo
econdmico. Devido a essa nova realidade colonial, houve “melhorias, como aterros sobre
lagoas e mangues, que facilitariam a malha urbana” (PLANAVE, 1989, v. 1) e uma “certa
especializacdo espacial das atividades econdmicas e comerciais”, empurrando algumas
atividades portudarias da costa dos Arsenais da Marinha e da Guerra para o litoral da Prainha e
Salde (CARDOSO et al., 1997, p. 27) e a transferéncia do mercado de escravos do Centro da
cidade (Rua Direita, atual Primeiro de Mar¢o) para o Valongo cujo cais se converteu em polo
central do comercio de escravos (CARDOSO et al., 1997, p. 29).

" Retomando o conceito de Indovina; Ferreira (1999)
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No inicio do século XIX, a “cidade porto” sofre outra transformagdo com a chegada da
Familia Real portuguesa, propiciando uma redefini¢do do espaco portuério: a abertura dos
portos as nacdes amigas, o que significou o fim do monopdlio portugués de comércio com o
Brasil, permitindo o aumento da exportacdo de produtos coloniais e da importacdo de
mercadorias europeias, especialmente inglesas. Em 1809, o Principe Regente D. Jodo VI
determinou que o Conselho da Fazenda demarcasse e arrendasse, nas praias da Gamboa e do
Alferes, terrenos proprios para trapiches e armazéns (PINHEIRO, RABHA, 2004; SANTOS,
LENZI, 2005; LAMARAO, 2006) em uma economia de “intenso trafico de mercadorias e
escravos, ouro, diamante e géneros alimenticios e tecidos” na primeira metade do século
(CARDOSO et al., 1997, p. 81). Esse ato também impulsionou a ocupacdo dos morros e
planicies da regido, contribuindo para a formacéo posterior dos bairros da Saide, Gamboa e
Santo Cristo (CARDOSO et al.,, 1997, p. 31). Com o fim do trafico de escravos, essas
instalagBes passaram a comercializar agucar e, principalmente, café, chegando a representar
50,2% das exportacdes brasileiras (LAMARAO, 2006, p. 53).

O café fluminense dinamizou o porto e o comércio na capital: o Rio de Janeiro
chegou a produzir 90% do café brasileiro, e o Brasil a representar 60% da produgéo
mundial. A queda de precos, que popularizou a bebida, encontrou lastro no
crescimento das exportagdes. A lavoura era financiada por casas comissarias
instaladas na corte, que ofereciam os meios de producéo, incluindo a mao de obra
escrava, até as operacdes cambiais junto a bancos estrangeiros. Com o tempo, estas
casas comissarias foram substituidas por firmas exportadoras e pelos primeiros
bancos comerciais e agéncias seguradoras que comegcavam a se organizar. (SERRA,;
RABACA, 2009, p. 61)

Essa expansdo da oferta do “ouro negro” e o crescente aumento de importacao
intensificaram a presenga do pais no comércio internacional, gerando um novo processo de
urbanizacdo e melhoria do porto, como aterros na rua da praia da Saude, na Prainha e no
Valongo (PINHEIRO, RABHA, 2004; SANTOS; LENZI, 2005). Em 1885, eram 31
trapiches, sendo 11 na regido Salde. Acrescentava-se as atividades portuarias e comerciais as
manufatureiras, com as “primeiras oficinas de fundicdo, serralherias e pequenas fabricas de
utensilios, ligadas as atividades portuarias e ao trafego de escravos” (PINHEIRO, RABHA,
2004; SANTOS; LENZI, 2005), além de “duas grandes unidades fabris voltadas para a
moagem de trigo: 0 Moinho Inglés e o Moinho Fluminense” (LAMARAO, 2006, p. 109).

No Brasil Império, D. Pedro Il concedeu a criagdo de duas companhias para
exploragdo do porto: a Cia. Docas da Alfandega, responsdvel por realizar obras de
alinhamento de cais e melhorias nos servigos a partir do Arsenal de Guerra da Marinha, e a

Docas D. Pedro Il, pela construcdo de um cais entre Pedra do Sal e a atual Bardo de Tefé
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(PINHEIRO, RABHA, 2004; SANTOS; LENZI, 2005), pela compra e arrendamento de
trapiches e obtencgéo de renda para remunerar capitais empenhados na obra (CARDOSO et al.,
1997, p. 81). Nessa segunda metade do século XIX, os “homens de negodcios” estavam a

procura de novas e lucrativas oportunidades de investimentos porque

0 aumento das exportacdes de café e solida integracdo do Brasil nas correntes do
mercado internacional colocaram o porto do Rio de Janeiro em lugar de destaque no
comercio mundial. O porto se especializou na atividade de distribuicdo para o
mercado interno (...). A cidade se abria aos grandes capitais, na exploracdo de
concessdes no campo dos servicos publicos (...) assim, acontecia com 0s negocios
portuarios. (LAMARAO, 2006, p. 53)

A modernizagdo da economia brasileira afetava o Rio de Janeiro, centro politico-
administrativo e maior ndcleo urbano do pais, cuja principal atividade estava ligada a
circulacdo de mercadorias. Na década de 1870, a cidade enfrentou epidemias de febre amarela
e variola, situacdo que se agravou vinte anos depois com a crise de moradia na regido
portuaria (LAMARAO, 2006, p. 91). Parte vital da atividade econémica da cidade e do Brasil
por quase quatro séculos, o porto atraia milhares de brasileiros negros (principalmente com o
fim da escraviddo e a crise do café) para trabalho bracal, que se estabeleciam a principio na
Salde, antigo Valongo, onde a moradia era barata (PINHEIRO, RABHA, 2004; SANTOS;
LENZI, 2005). Area densamente povoada, a regido incomodava pela pobreza, com a
populacdo amontoada em corticos, pela insalubridade e alto indice de morte em decorréncia
das epidemias e pelo perigo, “que levava a Satde, Gamboa e o saco do Alferes as primeiras
paginas dos jornais” (LAMARAO, 2006, p. 115). A época, os estrangeiros se referiam a
capital fluminense como "porto sujo™ e “cidade da morte" e muitos navios passaram a evitar a
Baia de Guanabara (BIAS, 2013, online):

Uma s6 epidemia de febre amarela bastou para que S8o Sebastido tivesse a sua
cidade dos mortos. Serenado o primeiro pénico, a febre aos poucos tornou-se
endémica e pbe-se de alcateia. Com mais uns surtos, ela ainda modificara de muito a
vida da cidade. (LATIF, 1965, p. 159)

As reformas Pereira Passos e Rodrigues Alves mudariam esse cenario: a capital do
pais tornar-se-ia moderna, “uma vitrine do progresso” (JAGUARIBE, 1998). Para isso, vital

enfrentar o que Latif (1965, p. 184) chamou de “o grande combate™:

Mas se tantos se esforcam por esquecer, quando aperta o calor, 14 vem a febre
amarela para lembrar a cidade insalubre, os miasmas do clima quente e Umido (...)
Hé& quase 50 anos que a febre apavora a cidade. Cada dois ou trés anos, de repente,
& vem um novo surto, como se a febre tivesse armazenado forgas para uma
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arrancada depois de um descanso. Nas esquinas das ruas, ela espreita como um
fantasma.

Maior porto importador do Brasil a época do governo de Pereira Passos, a sua
modernizacdo representava um papel fundamental no equilibrio das contas federais. Na
perspectiva do presidente Rodrigues Alves, a modernizacdo do porto era concebida como a
obra de maior relevancia, como se pode depreender da mensagem® do Presidente da
Republica ao Congresso Nacional

As condicGes gerais de salubridade da capital, além de urgentes melhoramentos
materiais reclamados, dependem de um bom servico de abastecimento de aguas, de
um sistema regular de esgoto, da drenagem do solo, da limpeza publica e do asseio
domiciliar.

Parece-me, porém, que o servico deve comegar pelas obras de saneamento do porto,
que tém de constituir a base do sistema e hado de concorrer ndo s6 para aquele fim
utilissimo, como evidentemente para melhorar as condi¢des do trabalho, as do

comércio e 0 que ndo deve ser esquecido, as da arrecadagdo de nossas rendas.
(MENSAGENS PRESIDENCIAIS, 3 maio de 1903, p. 10).

Naquele momento, segundo Abreu (1987, p.19), “era preciso também criar uma nova
capital, um espaco que simbolizasse concretamente a importancia do pais como principal produtor
de café do mundo, que expressasse os valores e os modi vivendi cosmopolitas e modernos das
elites economica e politica nacionais”. Além disso, o porto ja ndo atendia mais o fluxo de
mercadorias, tendo perdido a lideranca para Nova lorque e Buenos Aires, mas ainda entre 0s
15 maiores portos do mundo (LAMARAO, 2006, p. 142). Era, portanto, uma politica de
governo a nivel municipal e federal que, a0 mesmo tempo em gue se embelezava a cidade e se
atacava a insalubridade cronica da capital federal e se “preparava a direcdo de expansao do uso
residencial para burguesia urbana” (PINHEIRO; RABHA, 2004, p. 46), enfrentava outra
questdo: era urgente a modernizacdo do porto, afinal era um importante motor da economia
nacional agrario-exportadora. Em geral, o periodo Passos representa “a superagdo efetiva da
forma e das contradi¢fes da cidade colonial escravista e o inicio de sua transformagdo em

espaco adequado as exigéncias do modo de producdo capitalista (ABREU, 1987, p. 67).

Era, realmente, considerada dificil a empresa de promover o saneamento desta
capital, iniciando as grandes obras de melhoramento do porto e as da avenida
Central, que Ihe sdo complementares. Tornou-se, porém, em meu espirito inabalavel,
a crenca, felizmente generalizada, de que as forgas econdmicas do pais ndo poderao
ser efetivamente ativadas enquanto a Capital da Republica nao reunir as condicoes
indispensaveis para construir um centro poderoso de atracdo de bragos e capitais
sem as suspeitas de insalubridades que, exageradas por uns e exploradas por outros,

8 Disponivel em: <http://www.biblioteca.presidencia.gov.br/publicacoes-oficiais/mensagem-ao-congresso-
nacional/mensagem-ao-congresso-nacional-rodrigues-alves-1903/view>. Acesso em 21 de fev. 2016.
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vao, sem sentirmos, entorpecendo nosso desenvolvimento. Ndo era licito adiar por
mais tempo a sua execugdo sem comprometer seriamente os interesses politicos,
comerciais e industriais do pais. (MENSAGENS PRESIDENCIAIS, 3 maio de
1904, p. 10)

Nos quatro anos de governo, o presidente Rodrigues Alves mencionou as obras do
porto, 0 embelezamento da regido central e o combate as epidemias como estratégias de
projecdo da imagem externa da cidade e, consequentemente, do pais com o objetivo de atrair
bracos, ou seja, imigrantes, e capitais. Como plataforma do governo federal, esses
compromissos surgem “em prol dos interesses nacionais, como cuidar da vida economica do
pais e, especialmente, do saneamento e remodelacdo desta capital como condigdo
indispensavel para que todos os elementos de progresso possam ser ativados eficazmente”
(MENSAGENS PRESIDENCIAIS, 3 de maio de 1906, p. 6). Abreu (1987, p. 60) frisa que
“era imperativo agilizar todo o processo de importacdo/exportacdo de mercadorias, que ainda
apresentava caracteristicas coloniais devido & auséncia de um moderno porto” ao mesmo

tempo em que se criava uma nova capital, simbolo do “principal pais produtor do mundo”.

As obras de melhoramento do porto eram vistas, portanto, como a "base do
sistema”, devendo, além do "saneamento", aumentar o "comércio”, a "arrecadacao
das nossas rendas” € as "condig¢des de trabalho”, maneira como se refere a
necessidade de resgatar a imagem da cidade, para ampliar a captacdo de mdo de obra
imigrante.

A mencdo as obras portuarias como "a base do sistema" indica a ideia de que a
intervencdo urbana federal era pensada como um sistema viério integrado - no caso,
as avenidas do Canal do Mangue, a Rodrigues Alves e a Central. (ABREU, 1987, p.
60)

Essa integracdo dar-se-ia com a Reforma Pereira Passos, na esfera municipal, que
estava associada as obras do porto e incluiam as aberturas da Avenida do Cais — futura
Rodrigues Alves -, da Avenida do Mangue - posteriormente Francisco Bicalho - e da Avenida
Central, concebidas para constituir um sistema viario destinado a melhor absorver as
atividades de distribuicdo de mercadorias oriundas do porto. Isso aconteceria por meio de um
projeto de remodelacdo e embelezamento da metropole emergente, em que o centro da cidade
sofreria sua primeira grande intervencdao urbana: de um lado, representado pelo desejo de
superar o passado colonial, cuja heranca de ruas estreitas favorecia o ambiente insalubre; do
outro, 0 novo, tendo a arquitetura francesa como referencial. As mudancas, amparadas em
uma politica higienista, coordenada pelo médico sanitarista Osvaldo Cruz, facilitariam a
circulacdo de ar, como também o trdfego de bondes e dos primeiros veiculos motorizados
(SANTOS; LENZI, 2005, p. 4). Lamardo (2006, p. 164) adverte que todo o processo de
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renovacdo urbana da regido ocorreu por meio de uma tabula rasa executada pelo Estado: por
um lado, faz alteragdes na legislacdo existente para viabilizar o projeto; e, por outro, destréi o
espaco geogréafico e social, limpando o terreno dos trapiches e corticos e de gente perigosa,
“sendo a Revolta da Vacina uma verdadeira operacao de guerra”, ja que o povo, perplexo, nao

acreditava o poder do contagio pelo mosquito:

O mosquito que transmite a maldria, ndo traria também a febre amarela? Debrugados
sobre 0s microscopicos, 0s médicos estdo a observar. A cidade estuda a sua doenca e
pede a0 mundo que a estude também. E chega a confirmacdo da suspeita: é o

mosquito! O povo perplexo ndo quer acreditar. (LATIF, 1965, p. 185)

Ao criar uma cidade moderna e civilizada a partir dos escombros, Lamardo (2006)
acredita que se produzia um novo espaco social, racionalmente planejado para transformar a
imagem da capital federal. Portanto, as duas reformas eram complementares® e tinham como
objetivo principal apresentar uma nova imagem do Rio de Janeiro e abrir “outra perspectiva
para movimentagdo de cargas e passageiros que chegavam e partiam da cidade” (PINHEIRO;
RABHA, 2004, p. 13). No entanto, segundo esses autores (2004, p. 46), as reformas tinham a
economia como foco, que se “materializava no porto, foco das trocas comerciais”. A
modernizacdo incluia operacdo e logistica portuaria (cais, maquinas, armazéns), além de
escoar as mercadorias para 0 Centro € zona norte, com a “abertura das avenidas Francisco
Bicalho e Rodrigues Alves, tudo em aterro, contribuindo, assim, para a integracdo efetiva do
pais na nova divisdo internacional do trabalho” (ABREU, 1987, p. 63) e na” necessidade de
adequar a forma urbana a criagdo, concentracdo e acumulagdo do capital” (ABREU, 1987,
p.59). A organizacdo espacial apontada por Abreu era uma resposta ao crescimento da
economia brasileira, a intensificacdo das exportacfes e a integracdo, cada vez maior, do pais
no contexto capitalista internacional (ABREU, 1987, p. 59).

Obsoleto para a navegacao a vapor e insuficiente para traduzir a importéancia do Brasil
como principal produtor do mundo, projeta-se um novo cais retilineo, com aterramento de
trecho entre Prainha e embocadura do Mangue. O primeiro trecho do cais foi inaugurado em
1906 com 500 metros de extensdo; no ano seguinte, estavam prontos mais 1.465 metros e, em
1910, a obra estava finalizada, com um total de 18 armazéns internos, 96 externos e 90

® Conforme parecer da comisséo encarregada de planejar as obras do porto, havia necessidade de construir a
futura Avenida Central (atual Av. Rio Branco), além de uma larga via paralela ao préprio porto, a avenida do
cais, mais tarde Av. Rodrigues Alves (SANTOS; LENZI, 2005, p 173). De acordo com os autores, 0
empreéstimo realizado em Londres, 135 mil contos, era para as duas reformas. A um custo de 90 mil contos, a
do porto, elaborada por engenheiros brasileiros, tendo a frente Francisco Bicalho, teria 3.500 metros de cais,
entre Arsenal da Marinha, aos pés do Morro de Sao Bento, e a embocadura do Mangue.
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guindastes elétricos (SANTOS; LENZI, 2004). Na primeira década do século XX, as
principais atividades portudrias se concentravam, principalmente, na estiva, em “atividades
complementares ao porto, moinhos, depdsitos e armazéns, oficinas e fundicGes, fabricas,
como a Colombo (doces), a Bhering (chocolates e café) a Fox (calgados) e refinaria de agucar
da Cia Usina Nacionais” (cf. CARDOSO et al., 1997, p. 127).

Haveria ainda uma ampliacdo das instalagcdes portuérias em 1924, com inauguracao
parcial do prolongamento do cais de S&o Cristdvdo em 1926 (PINHEIRO; RABHA, 2004, p.
68). No entanto, enquanto a regido central da cidade enfrentava um processo de
verticalizacdo, Saude, Gamboa e Santo Cristo mantiveram-se como se a parte da reforma,
com formas espaciais cristalizadas (cf. CARDOSO et al., 1997, p. 128). Apesar de todos 0s
investimentos, o inicio do processo de decadéncia da zona portudria muito se deve a perda da
condicdo de maior porto exportador do Brasil em 1890 para a cidade de Santos, embora tenha
permanecido como principal porto importador e distribuidor do pais (CARDOSO et al., p.
120), responsavel, por exemplo, em 1906, por 41% das receitas desse tipo de comércio
(LAMARAO, 20086, p. 143).

Mesmo com a perda da importancia do café fluminense e com a diversificagdo de
alimentos no Rio de Janeiro, a maior parte do abastecimento da capital e do estado
continuou a se dar pelo porto, através do comércio grosso ou atacadista (...). A
cidade do Rio de Janeiro cumpria a funcdo de organizar o recebimento e a
distribuicdo dos produtos que chegavam pelo porto do Rio, o que incluia o
abastecimento de géneros alimenticios para as fazendas de café, pouco produtoras
em termos de subsisténcia. (SERRA; RABACA, 2009, p. 61)

Nos anos 60, a exemplo de outros portos tradicionais, com o fim do “cais de linha” ¢ o
crescimento do porto de Santos, o porto do Rio perde importancia no comércio maritimo
brasileiro (ATRAS DO PORTO EXISTE UMA CIDADE, p. 2009, p. 27). E, na década de
1970, com a construcdo do Viaduto da Perimetral, os bairros portuérios ficaram ainda mais
apartados da cidade (cf. FERREIRA, 2012), enquanto as exportacbes do porto do Rio
concentravam-se no café e no minério e as importacdes lideradas pelo petréleo e carvao
(PLANAVE, 1989, v. 1). Recentemente, a movimentacdo de carga abrange ndo apenas as
conteinerizadas, mas também granéis solidos, como trigo, liquidos, como petréleo, produtos
quimicos e derivados, além de automéveis. Contudo, o porto do Rio teria como prioridade o
turismo, lazer e transito de passageiros (FERREIRA, 2012).

Em consequéncia de mudancas politicas (como a transferéncia da capital federal para
Brasilia em 1960) e econémicas nas ultimas cinco décadas, toda a regido portuaria do Rio de

Janeiro foi sendo afetada, sofrendo um processo de degradacgéo. A ideia de reurbanizacéo da
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area data do final da década de 70, quando era “vista através da dtica da ampliacdo de seu
valor imobiliario” (PORTO DO RIO, 2001, p. 7) e poderia gerar novas frentes de negocios,
expansao “natural” pela proximidade geografica da Praga Maua ¢ Morro da Salde com a area
central da cidade (cf. PORTO DO RIO, 2001, p. 30). Mas, as discussdes ficam mais efetivas a
partir do fim da década de 80. Em 1991, publica-se um estudo sobre a &rea da Gamboa, em
que se propde a exploragdo do contato com o mar, com a criagdo de grandes espacos abertos
para eventos, atividades culturais e de lazer com o objetivo de atrair pessoas para area, ao
mesmo tempo em que Se preserva o patrimoénio arquitetdnico, se inserem novas construgdes e
se repensam a diversidade de uso do solo (AREA PORTUARIA DA GAMBOA, 1991, p.8).
Quatro anos depois, realiza-se o seminario “Rio Porto — Seminario Nacional de Revitalizacéo
de Areas Portuarias”, uma parceria do Ministério dos Transportes, Prefeitura da cidade do Rio
de Janeiro e Cia das Docas do Rio de Janeiro para discutir politicas publicas voltadas para a
recuperacdo das areas portuérias degradadas.

Estudos realizados pela empresa de engenharia Planave S.A (1989) e Prefeitura da
cidade (1990 e 2001) sobre a viabilidade econémica da area sinalizavam a tendéncia mundial
de repensar a funcionalidade dos portos em resposta a uma demanda de competitividade de
um novo cenario econdmico. Como 0s portos exigiam menos instalagdes nos espacos e mais
tecnologias, além da especializacdo na atividade, as areas portuérias da cidade se
desvalorizariam (cf. BRANCO, 1995, p. 34). Impunha-se, portanto, um grande desafio:
elaborar um novo estudo do solo que levasse a modernizacdo das operacdes de transporte
hidroviarios de cargas (PORTO DO RIO, 2001, p.6), atracdo de novos polos de negocios,
“espacgo voltado para uso da populagdo, caracterizado pela existéncia de modernas fungdes
urbanas e ocupando formas edificadas carregadas de tradicdo e passado” (PORTO DO RIO,
2001, p. 7) e recolocacdo, no mercado, dos prédios antigos, abandonados e sem uso. Para
reordenar toda essa area aterrada no inicio do século XX, definida como zona portuéria (ZP),
que definia atividades direta ou indiretamente ligadas a essa destinagdo (armazéns, trapiches,
industrias), era necessario decretar uma nova Area de Especial Interesse Urbanistico (PORTO
DO RIO, 2001, p. 24) que renovaria a autoriza¢do de novos usos e gabaritos.

Segundo estudo da Planave (1989, p.44-88), 0 zoneamento proposto consistia em uso
comercial misto, com um teleporto como ancora, uso residencial, bem como industrial e
espacos livres, shopping centers e setores de diversdo e comércio, aléem de um sistema viario
“condizente”. Em todos os casos, sugeria-se que essas areas “devem ser areas especiais
sujeitas a projetos especificos, ndo cabendo pré-fixacdo de gabaritos” (PLANAVE, 1989,
p.44-88). Nos mandatos do prefeito César Maia (1993-1996), (2001-2004) e (2005-2008), os
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projetos de revitalizacdo do Porto séo retomados (VASSALO, 2014, p. 6) Para a prefeitura,
um “plano de recuperacao e revitalizagdo da regido portudria do Rio de Janeiro” urgia seguir
alguns pressupostos: 1) tratar a area como espaco estratégico de desenvolvimento (nucleos
econbmicos, sociais e culturais da cidade); 2) tornar a regido atrativa para novos
empreendimentos privados (servigos, comércio, lazer cultural e moradia para camadas médias
da populacéo); 3) romper o carater de isolamento dos bairros portuérios através do maior
nimero de meios de locomocgdo (a pé, bicicleta, veiculos motorizados, barcas, bondes —
acessibilidade e atenuar papel de zona de passagem); 4) reintegrar a area a paisagem e ao uso
da Baia de Guanabara (lazer, esporte, contemplacdo); 5) valorizar o patrimonio arquitetonico
e urbano local; 6) criar politica que vise ao reaproveitamento de imoveis de valor histérico
(fins habitacionais, comerciais ou de servi¢o); e 7) investir em melhorias pontuais de locais
emblematicos (PLANO DO RIO, 2001, p. 13), assim como criar um sistema viario, que fosse
o principal articulador das conexdes entre os bairros e deles com o resto da cidade por meio
do Veiculo Leve sobre Trilhos (VLT), que tangenciaria todos os terminais de transportes
intermodais existentes (PORTO DO RIO, 2001, p. 18). Como desmembramento do plano
estratégico da cidade do Rio de Janeiro, em outubro de 2001, foi divulgado o Projeto Porto do
Rio, idealizado na gestdo do prefeito César Maia, que cumpriria dois mandatos consecutivos.
O projeto tinha por objetivo recuperar e revitalizar a éarea, tendo como referéncias

experiéncias semelhantes em outras cidades portuarias do mundo.

Além de alterar as condicdes de utilizagdo e ocupagéo do solo, o Porto do Rio previa
a construcdo de uma filial do Museu Guggenheim, que acabou ndo ocorrendo. O
projeto em si ndo se concretizou, mas contribuiu para intensas transformac6es nas
dindmicas de moradores e agentes culturais locais, e levou a inauguracéo da Vila
Olimpica da Gamboa e da Cidade do Samba, em 2005 e 2006, respectivamente.
Também promoveu uma reforma do terminal de passageiros do porto, que
incentivou o desembarque de turistas de cruzeiros maritimos. (VASSALO, 2012, p.
7)

Com a mudanga da l6gica de producdo para a de servigos, a “cidade porto” do Rio de
Janeiro parece ter se transformado em ‘“cidade com porto” ao longo do tempo, e o projeto

Porto do Rio, antes mesmo do Porto Maravilha ja apontava para isso:

Tal facto resulta das modificagfes tecnoldgicas de transporte, da transferéncia a
especializacdo funcional do espaco, da introducdo de mecanismos e de
procedimentos de seguranca e de controle muito mais rigidos, de novas formas de
recrutamento, de novos modos de organizacao logistica e de uma maior articulagéo
da base econémica, na qual o porto, enquanto atividade sécio-produtiva, cobre uma
quota ndo irrelevante do conjunto do sistema econémico num espago fechado, em
relacdo ao qual as passagens para a cidade passaram a ser limitados e controlados.
(FERREIRA; INDOVINA, 1999, p. 10)
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Mais de um século depois, a cidade enfrenta desafio semelhante: obsoleta e decadente
“pela velocidade da evolugao das técnicas e dos processos de producao de riquezas” (PAES,
2010, p. 5), a regido portuéria, porta de entrada do turismo maritimo internacional do pais (cf.
texto exposicao “Meu Porto Maravilha”), estd passando pela sua segunda grande intervencao,

agora denominada “Porto Maravilha”.

O projeto de revitalizacdo da regido portuaria, na verdade, tem a ver com o retorno
ao centro do Rio com enfrentamento de seus problemas. Segue uma légica urbana
adequada. Quanto mais cresce horizontalmente, menor o custo, mais
ambientalmente adequado. Entdo, por tras dessa transformacéo fisica, tem uma visao
urbanistica (PAES, Programa Cidades e Soluces, 30/3/2015)

Essa transformacéo fisica e visdo urbanistica se assemelham ao que vem ocorrendo em
antigas cidades portuérias. Para Guala (2007), essas cidades passam pela recuperacdo de suas
areas abandonadas, revitalizando-as com aquérios e centros de ciéncia para que sejam
competitivas internacionalmente e atraiam investimentos, como na regido contemplada pelo
projeto Porto Maravilha onde se acredita que “a rede portuaria conserva espago ¢ qualidades
para abrigar grande parte das demandas por hotéis, residéncias e escritorios da cidade”
(ARRAES; SILVA, 2014, p. 82). Segundo o atual prefeito do Rio de Janeiro, na &rea do porto
h& uma mistura de varios projetos - Hamburgo, Puerto Madero, Nova York, Londres, Boston
(com a derrubada de viadutos que requalifica a frente da cidade), Barcelona. “E um pouco de
todas essas experiéncias todas. E cariocar essa experiéncia” (Eduardo Paes, Programa Cidades
e Solugdes, 30/3/2015).

Assim como Baltimore, Barcelona, Cidade do Cabo, Buenos Aires, Roterdd e Hong
Kong, o principal objetivo do projeto é a recuperacdo urbanistica e socioecondmica de uma
regido abandonada e decadente, apesar de alto poder de renovacéo (GOES, 2010, p. 7) a partir
de investimentos em infraestrutura, habitagdo, comércio, inddstria, mas também em cultura e
entretenimento’®, como AquaRio, 0 maior aquario marinho da América Latina, 0 Museu do
Amanhd; o Museu de Arte do Rio de Janeiro (MAR) e 0 novo prédio da Biblioteca Nacional.
Seguindo o conceito de “cidade com porto”, em uma perspectiva de reconquista de sua frente
de &gua, o discurso do projeto Porto Maravilha vai ao encontro das politicas de requalificacéo
urbana que parecem privilegiar “o tempo livre a disposigdo dos cidaddaos que, deste modo,
reivindicam um correspondente espago publico” (FERREIRA; INDOVINA, 1999, p. 10), em

uma “releitura” da cidade porto.

10 Cf. <http://wwwz2.rio.rj.gov.br/smu/compur/pdf/projeto_porto_maravilha.pdf>, p. 9. Acesso em 18/2/2016.
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Se “do presente, do nosso agora sempre transitorio, olhamos 0 passado e projetamos o
futuro” (BARBOSA, 2009, p. 16), foi importante revisitar, embora brevemente, os
argumentos histdricos sobre a regido do porto, provavel narrativa daqueles que estavam em
posicdo de mando e que defenderam o discurso progressista que prevaleceu como historia da
regido. Neste momento de requalificacdo da zona portuaria, vamos refletir sobre o discurso do
porto do século XXI: o de um espaco planejado por uma Otica publico-privada e que busca

projetar, externamente, a imagem de uma cidade inserida no contexto global.

1.3 Porto Maravilha: planejamento urbano empresarial

Hé& séculos porta de entrada do pais, mesmo tendo deixado de ser capital federal em
1960, o Rio de Janeiro sempre atraiu atencdo mundial. Foi capital do Brasil colonial, virou
capital do Reino Unido de Portugal e Algarves!!, depois do Império e dos primeiros 61 anos
do Brasil Republica. A mudanca da capital para Brasilia provocou o esvaziamento politico e,
de certa forma, econémico do Rio de Janeiro. Nas décadas de 80 e 90, o Rio de Janeiro era
associado a violéncia, imagem projetada internacionalmente. Mas, em 2008, teve inicio a
implantacdo do programa de seguranca publica do Rio de Janeiro, mais conhecido como UPP
(Unidade de Policia Pacificadora). Com a implantacdo do projeto UPP, a ideia ¢ “recuperar
para o Estado territérios empobrecidos e dominados por grupos criminosos armados”.'? E a
paz passa a ser um discurso que pode ser incorporado ao atributo branding da cidade.

Nesse momento entre a crise de segurancga publica dos anos 90 e o langamento do
programa das UPPs é que o governo municipal comeca a demonstrar interesse em sediar
megaeventos. César Maia, em 1998, em sua segunda gestdo como prefeito da cidade do Rio
de Janeiro, manifestou interesse junto ao COIl para que a cidade recebesse os Jogos
Panamericanos de 2007. Em 2001, é apresentado o dossié da candidatura a cidade-sede dessa

competicdo e 0 Rio de Janeiro ganha a disputa. Mas, para que o projeto se tornasse viavel,

11 Em 1808 a coroa portuguesa se transferiu para o Brasil para escapar da invasdo de Portugal pelas tropas
napolednicas. Sete anos mais tarde, no Rio de Janeiro, o principe regente D. Jodo VI criou um decreto que
criava o Reino Unido de Portugal e Algarves, elevando o Brasil a categoria de Reino.

12 Declaragéo do Secretario de Seguranca do Estado do Rio de Janeiro, José Mariano Beltrame. Disponivel em:
<http://upprj.com/wp/?p=175>. Acesso em 30/12/2015.
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Molina (2013, p. 145) afirma que a elaboracio do Plano Estratégico® da cidade (2001-2004)
ja sinalizava a necessidade de parcerias com a iniciativa privada que viabilizassem obras para
realizagdo de um megaevento. Nesse segundo Plano, denominado “As cidades da Cidade”,
ressalta-se “a necessidade de envolvimento da iniciativa privada, a partir de parcerias, nas
acdes sobre a cidade, como caminho viavel para obtencdo de investimentos imprescindiveis”
(PLANO ESTRATEGICO, p. 218). Para a Regido Centro, formadas por 14 bairros (Benfica,
Caju, Catumbi, Centro, Cidade Nova, Estacio, Mangueira, Paqueta, Rio Comprido, Tijuca,
Santa Teresa, Sdo Cristovao e os bairros da area portuaria — Gamboa, Santo Cristo e Salude) e
uma das 12 contempladas nesse Plano, o objetivo geral era “ser o centro de referéncia
historico-cultural do pais, consolidando as vocagbes de centro de negdcios, de
desenvolvimento e de tecnologia e principal centro de telecomunica¢des da América Latina”
(PLANO ESTRATEGICO, p. 91).

O documento sinaliza que o Rio de Janeiro simbolizaria a imagem da nagéo, apesar do
esvaziamento da cidade, principalmente com a transferéncia da capital para Brasilia, por isso,
nada “mais justo que Regido Centro queira manter essa tradigdo” historico-cultural para a
cidade e o pais. Para viabilizar esse desafio, foram propostas varias acdes, dentre as quais a
recuperacdo dos Jardins Suspensos do Valongo, a revitalizacdo da zona portuéria, objetivando
0 incremento de atividades culturais, a implantacdo de um sistema de transporte e circulagéo,
tipo Veiculo sobre Trilhos — VLT, todas elas em vias de implantacdo pelo projeto Porto
Maravilha desde 2011, além da revisdo do Plano Diretor, aplicando instrumentos do Estatuto
da Cidade.

Entender o processo de operacdo urbana em curso na zona portudria passa por alguns
pontos do Estatuto da Cidade, instrumento que estabelece normas de ordem publica e
interesse social, que regulam o uso da propriedade urbana em prol do bem coletivo, da
seguranca e do bem-estar dos cidaddos, bem como do equilibrio ambiental** nos dmbitos
federal, estadual e municipal. Domingues (2011, p. 26) alerta que a formulagdo de politicas
urbanas tem de levar em conta que a cidade, como espaco publico, é o lugar de interacdo das

pessoas, logo, posto isso, devem ordenar as fungdes sociais da cidade — circulacdo, habitacao,

13 Documento que norteia o desenvolvimento econdmico, social e territorial da cidade. O primeiro Plano
Estratégico da cidade do Rio de Janeiro foi realizado na primeira administragdo César Maia (1993-1996).
Segundo Rodrigo Paulo de Padua Lopes (1995, p. 43), Diretor Executivo do Plano Estratégico da cidade a
época, na fase de diagndstico, o porto do Rio aparece como ponto forte, por ser um importante terminal, e
fraco, pela degradacéo das areas do entorno. Ja naquele periodo, se acreditava que eventos culturais e de lazer
dinamizariam a economia da regido portudria.

14 Estatuto da Cidade — Lei N° 10.257, de 10 de julho de 2001. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/LEIS 2001/L10257.htm>. Acesso em 24 fev. 2016.
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lazer e trabalho. Esse ordenamento dar-se-4& mediante diretrizes gerais dentre as quais
cooperacdo entre 0s governos, a iniciativa privada e os demais setores da sociedade no
processo de urbanizacdo, em atendimento ao interesse social; e protecdo, preservagdo e
recuperacdo do meio ambiente natural e construido, do patrimoénio cultural, histérico,
artistico, paisagistico e arqueoldgico, por exemplo. E cabe ao Municipio implementar a
politica urbana a partir da elaboracéo do plano diretor que
deve disciplinar os instrumentos para que, no processo de execucdo da politica
urbana, outras leis venham instituir tais instrumentos em conformidade com as
diretrizes tracadas no plano diretor. O plano diretor passa a ser, assim, 0 documento
que expressa os ditames da politica urbana municipal, devendo ser elaborado através
de processo participativo, por forca do artigo 40 do Estatuto da Cidade, cujo
fundamento se encontra no artigo 29, XII da Constituicdo, que garante a participacao

das associagdes representativas no planejamento municipal (DOMINGUES, 2011, p.
124).

De acordo com o Estatuto, o Municipio pode se unir a iniciativa privada para efetuar
uma operacao urbanistica a fim de valorizar e recuperar areas da cidade (ESTATUTO DA
CIDADE, Art.32/34). Da-se 0 nome de operacdo consorciada ao conjunto de intervencdes e
medidas coordenadas pelo Poder Publico com a participacdo de proprietarios, moradores,
usuarios permanentes e investidores privados, com objetivo de alcancar transformacdes
urbanisticas estruturais, melhorias sociais e valorizacdo ambiental (ESTATUTO DA
CIDADE, Art. 32 8 1°). A lei especifica para essa operacdo urbana prevé que o Municipio
emita, para o pagamento dessa obra, uma quantidade determinada de certificados de potencial
adicional de construcdo que supere os padrdes estabelecidos pela legislacdo de uso e ocupacao
do solo, até o limite fixado pela lei especifica que aprovar a operacdo urbana consorciada
(Art. 34 § 2°).

Instrumento bésico da politica urbana municipal, o Plano Diretor materializa o
resultado do planejamento urbano por meio de “diretrizes para a atuagdo do Poder Publico e
para a interpretacdo das normas urbanisticas, regras para a espacializacdo dos usos do solo na
cidade e condicionantes do uso da propriedade” (DOMINGUES, 2001, p. 90). O Plano de
Desenvolvimento Urbano Sustentavel do Municipio do Rio de Janeiro (Lei Complementar
111/2011%) expressa as diretrizes em varios assuntos relacionados a politica urbana da

cidade. Especificamente sobre a regido do porto do Rio, destacam-se:

15 Disponivel em: <http://www.rio.rj.gov.br/dlstatic/10112/139339/DLFE-
229591.pdf/LeiComplementar1112011PlanoDiretor.pdf.>. Acesso em: 24 fev. 2016.



http://www.rio.rj.gov.br/dlstatic/10112/139339/DLFE-229591.pdf/LeiComplementar1112011PlanoDiretor.pdf
http://www.rio.rj.gov.br/dlstatic/10112/139339/DLFE-229591.pdf/LeiComplementar1112011PlanoDiretor.pdf

51

1) a Politica de Turismo, que inclui apoio as iniciativas de revitalizacdo da regido do
porto do Rio de Janeiro (Art. 251 — 1V);

2) a delimitacio de quatro Macrozonas (Art. 32) 6, sendo que duas estimulam a
ocupacdo de vazios urbanos da regido de nosso estudo: 2.1) de Ocupacdo Controlada -
limitacdo de adensamento populacional e intensidade construida, renovacdo urbana
preferencialmente pela reconversédo de edificagdes existentes, crescimento das atividades de
comércio e servico em locais onde haja infra-estrutura suficiente, respeitando as areas
predominantemente residenciais; 2.2) de Ocupacao Incentivada — estimulo ao adensamento
populacional, a intensidade construtiva, ao incremento das atividades econdmicas e
equipamentos de grande porte; e de 2.3) Ocupacdo Assistida - adensamento populacional,
incremento das atividades econdmicas e instalacdo de complexos econdmicos acompanhados
por investimentos publicos em infraestrutura.

3) Bens situados dentro de Area de Protecdo do Ambiente Cultural (APAC), que
podem ser classificados como Bens Preservados, que compdem conjuntos urbanos de
interesse para a preservacdo, que conferem identidade cultural a area e ndo podem ser
demolidos, e Bens Passiveis de Renovacdo, que integram a ambiéncia dos conjuntos urbanos
preservados (Art. 135). A regido do porto j& tem, desde 1987, a APAC Sagas (Decreto n.
7.351/88), que protege a diversidade cultural e arquitetdnica dos bairros da Saide, Gamboa e
Santo Cristo. Para Vassalo (oficina realizada em 12/4/2016), a APAC SAGAS ocorreu por
causa da mobilizacdo da Associacdo de Moradores da Salde, que se articulou para valorizar a
importancia da regido portuaria e impedir a demolicdo dos prédios, apés a Associacdo

Comercial do Rio de Janeiro elaborar uma proposta de se criar

um Centro Internacional de Comércio junto ao cais do porto, com um grande
showroom de produtos brasileiros, ligado a uma infraestrutura de lazer e comércio: o
Teleporto na zona portudria. Para fazer face a esse projeto, moradores da regido,
juntamente com alguns representantes do poder publico, criaram em 1984 o Projeto
Sagas, com o objetivo de elaborar uma legislagdo de protecdo do patrimdnio cultural
da regido portuaria. Essa iniciativa resultou na chamada “Lei do Sagas”, o Decreto
n. 7.351/88, que fixou normas de intervengdo e de construcdo, preservou cerca de
2.000 bens e impediu a construcdo do teleporto. (VASSALO, 2012, p. 7)

Segundo a antropdloga (oficina realizada em 12/4/2016), pensava-se em criar, junto ao

cais do porto, um espaco como a Cidade Nova, bairro da zona central do Rio de Janeiro,

16 Segundo a Capitulo 11, § 2°, 0 objetivo do macrozoneamento é estabelecer a referéncia territorial basica para
orientar o controle das densidades, da intensidade e da expanséo da ocupagéo urbana, na regulamentacéo e
aplicacdo dos instrumentos da politica urbana e indicar as prioridades na distribuicdo dos investimentos
publicos e privados.
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proximo a Avenida Presidente Vargas, onde se localiza o prédio da Prefeitura da Cidade, um
teleporto e o Centro de Convengdes Sul América. O projeto inicial é de que esses dois
aparatos urbanos fossem construidos na regido portuéria.

4) Sitios e Reservas Arqueoldgicas. Entende-se por sitio arqueologico “o local onde se
tenham preservado vestigios materiais que refletem toda e qualquer atividade humana
significante para a compreensdo da ocupacdo pré-historica e historica de um determinado
territorio” (Art. 138). A Prefeitura do Rio e o Instituto Rio Patrimonio da Humanidade
criaram o Circuito Historico e Arqueologico da Celebracdo da Heranca Africana, onde estdo
dois sitios: o Cais do Valongo e Cemitério dos Pretos Novos.

5) Sitios Culturais e Paisagens Culturais: referem-se a porcédo do territério onde a
cultura humana imprimiu marcas significativas no ambiente natural, que conferem a paisagem
identidade e valores singulares. J& os sitios sdo espagos relevantes sobre o modo de vida
carioca, ou local de significativas manifestacGes culturais, ou que possuam bens imateriais
que contribuam para perpetuar sua memoria (Art. 140), a exemplo da Pedra do Sal (incluindo
a Comunidade Remanescente de Quilombos), do Jardim Suspenso do Valongo, o Largo do
Depdsito (atual Praca dos Estivadores), o Centro Cultural do José Bonifacio, além dos sitios
arqueologicos.

6) Registros de Bens de Natureza Imaterial (Art. 141) que compdem o Patrimonio
Cultural Carioca, criado em junho de 2013 pela Prefeitura do Rio, por meio do Instituto Rio
Patriménio da Humanidade (IRPH). Na éarea do porto, sdo sete estabelecimentos
contemplados: Ao Bandolim de Ouro, as chapelarias Porto e Esmeralda, Livraria Padréo,
Gréfica Marly e as lojas Cofres Gaglianone e Cofres Americanos.

7) Operagdes Urbanas Consorciadas (OUCSs), ou seja, um conjunto de intervencdes e
medidas pelo Poder Publico Municipal, com a participacdo dos proprietarios, moradores,
usuarios permanentes e investidores privados para realizar transformacBes urbanisticas
estruturais, melhorias sociais e valorizagdo ambiental (Plano Diretor Art. 89). Da Urbanizacao
Consorciada serdo empreendimentos conjuntos de iniciativa dos poderes publicos federal,
estadual e/ou municipal, sob a coordenacédo deste Ultimo, com o objetivo de integrar e dividir
competéncias e recursos para a execucao de projetos e obras especificos, com a participacao
de recursos privados obtidos através de contrapartidas dos proprietarios, de consorcios ou da

aplicacdo dos instrumentos de gestdo do uso e ocupacéo do solo (VASSALO, 2012).
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As OUCs resultam da Lei 11.079/2004'" que “institui normas gerais para licitacdo e
contratacdo de parceria publico-privada no &mbito dos Poderes da Unido, dos Estados, do
Distrito Federal e dos Municipios”. Para a realizacdo das obras da zona portuaria (e futuras
intervengbes na modalidade PPP), foi sancionada a Lei n° 105/20098, que institui o Programa
Municipal de Parcerias Publico-Privadas (PROPAR-RIO), que poderé ser aplicado a diversas
areas, dentre as quais: cultura, transportes publicos; portos, terminais de passageiros e
plataformas logisticas, urbanizacdo e meio ambiente, esporte, lazer e turismo. Na opinido de
Jorge Arraes, Secretario Especial de Parcerias Publico-Privadas da cidade do Rio de Janeiro,
as PPPs sdo inovag0es institucionais que oferecem grande possibilidade de alavancar projetos
de infraestrutural® (Seminario Os Jogos Olimpicos e a Transformagédo Urbana, 28 jan. 2016).

Em decorréncia dessa lei, a Prefeitura fez parceria com a Concessionaria Porto
Novo?, via licitagdo, para execucdo das obras e prestacdo de servigos plblicos da Operagéo
Urbana Porto Maravilha até 2026 no que tange a mobilidade (com a construcdo de um novo
sistema viario, composto pelas vias Expressa?! e Binario?, que substituem o Viaduto da

Perimetral®®, do teleférico da Providéncia, de uma ciclovia e de um novo passeio publico entre

1" Também conhecida por Lei das PPPs, esta disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2004-
2006/2004/1ei/111079.htm>. Acesso em 24 fev. 2016.

18 Disponivel em: <http://www.portomaravilha.com.br/conteudo/legislacao/leis-complementares/L C105_-
22122009 - PPP_Municipal Parcerias Publico-Privadas.pdf>. Acesso em 24 fev. 2016.

19 Seminario organizacéo pelo O Globo, com patrocinio da Odebrecht. A palestra do Secretério fez parte do
Painel “Investimento privado para a construgdo de uma cidade”. Material da apresentagdo disponivel em:
<http://oglobo.globo.com/projetos/transformacaodorj/>. Acesso em 24 fev. 2016.

20 A Operagéo Urbana Porto Maravilha é uma PPP entre a Prefeitura do Rio de Janeiro e a Concessionaria Porto
Novo, formada pela Odebrecht, OAS e Carioca Christiani-Nielsen Engenharia. Durante 15 anos, a
Concessionaria ira fazer uma gestdo integrada do servigo com uma taxa interna de retorno de 10,21% (Globo
News, Programa Cidades e Soluces, 30/3/2015).

2L A Avenida Rodrigues Alves foi fechada ao transito para as obras que dara lugar a Via Expressa, parte em
tanel (que receberd o nome do ex-prefeito do Rio de Janeiro Marcello Alencar), parte na superficie. A via
ligara o Aterro do Flamengo a Avenida Brasil e Ponte Rio-Niterdi. Disponivel em:
<http://www.portomaravilha.com.br/viaexpressa>. Acesso em 24 fev. 2016.

22 Composta por dois tdneis: o Nina Rabha (proximo a Cidade do Samba e ao lado da futura sede do Banco
Central, terda uma galeria para passagem do VLT) e o Tunel 450, batizado em homenagem aos 450 anos da
cidade do Rio de Janeiro. Assim que a Via Expressa for inaugurada, a Via Binario do Porto assumira a funcao
de circulacdo interna dos bairros portudrios e seus acessos de entrada e saida do Centro. Cf.
<http://www.portomaravilha.com.br/via_binario>. Acesso em 24 fev. 2016.

23 Importante via no centro da cidade do Rio de Janeiro, sua construcéo se deu por etapas, com primeiro trecho
inaugurado em 1960, ligando as avenidas General Justo e Presidente Vargas, e depois retomada durante o
regime militar, quando foi estendida até a Av. Rodrigues Alves. Disponivel em:
<http://biblioteca.ibge.gov.br/biblioteca-catalogo.html?view=detalhes&id=440632>. Acesso em 24 fev. 2016.
A demolicdo da Perimetral, que dividiu opini6es de urbanistas e da populacéo, foi realizada por partes entre
novembro de 2013 e abril de 2014. A implos&o foi televisionada ao vivo em alguns momentos dessa
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a Praca Maua e o Armazém 8 e instalacdo do VLT) e a requalificacdo urbana, com obras de
infraestrutura. Ao todo, a obra inclui 750 km de novas redes subterraneas de agua, esgoto,
energia, gas natural e telecomunicacdes, além de novas vias, avenidas, cal¢adas e ciclovias.
Em 2009, apds a cidade do Rio de Janeiro ter sido escolhida para receber os Jogos
Olimpicos 2016, o prefeito Eduardo Paes envia a Camara dos Vereadores mais duas leis
complementares (além da Lei n® 105) para viabilizar a operacdo urbana na regido portuéria. A
LC n.° 101/2009 modifica o Plano Diretor e autoriza o Poder Executivo a instituir a Operagéo
Urbana Consorciada da Regido do Porto do Rio, tendo como principios norteadores para o

planejamento, execucgéo e fiscalizagéo:

| - a priorizagdo do transporte coletivo sobre o individual;

Il - a valorizac@o da paisagem urbana, do ambiente urbano e do patriménio cultural
material e imaterial;

Il - o atendimento econémico e social da populacdo diretamente afetada pela
Operacao;

IV - a promocdo do adequado aproveitamento dos vazios urbanos ou terrenos
subutilizados ou ociosos;

V — a integragdo da area com a area central da Cidade e o estimulo ao uso
residencial, possibilitando melhor aproveitamento da estrutura urbana existente;

VI - transparéncia do processo decisorio e controle com representacéo da sociedade

civil;
VIl — o apoiamento da regularizagdo fundiaria urbana nos imoveis de interesse
social?*.

Com o objetivo de melhorar as condi¢des urbanisticas da regido, a Operacdo Urbana
Consorciada tera fim no periodo de trinta anos, quando estiverem concluidas todas as acdes
coordenadas pela Prefeitura com a participacédo da iniciativa privada (LC n° 105/Art.15) que
visem a promog¢do e reestruturacdo da AEIU “por meio da ampliagdo, articulacdo e
requalificacdo dos espacos livres de uso publico da regido do Porto, visando a melhoria da
qualidade de vida de seus atuais e futuros moradores, e a sustentabilidade ambiental e
socioecondmica” (LC n° 101/Art.2).

A Lei Complementar n°® 102/2009 determina a criagdo da Companhia de
Desenvolvimento Urbano da Regido do Porto do Rio de Janeiro (Cdurp), uma empresa de

economia mista, controlada da Prefeitura para o fim especifico de:

I. promover, direta ou indiretamente, o desenvolvimento da AEIU da Regido do
Porto do Rio de Janeiro;

intervencgdo. O perfil Cidade Olimpica, da Prefeitura do Rio de Janeiro, divulgou a campanha
#riosemperimetral, em que publica fotos da area sem o viaduto.

24 Disponivel em: <http://www.portomaravilha.com.br/conteudo/legislacao/leis-complementares/LC101_-
23112009.pdf>. Acesso em 24 fev. 2016.
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I1. coordenar, colaborar, viabilizar e executar a implementacéo de concessdes (...) ou
outras formas de associagao, parcerias, acdes e regimes legais que contribuam com o
desenvolvimento da AEIU;

I11. disponibilizar bens, equipamentos e utilidades para a Administracdo Publica,
direta ou indireta, para concessionarios e permissionarios de servico publico, ou para
outros entes privados, mediante cobranca de adequada contrapartida financeira;

IV. gerir os ativos patrimoniais a ela transferidos pelo Municipio ou por seus demais
acionistas, ou que tenham sido adquiridos a qualquer titulo?

Gestora da prefeitura na Operacdo Urbana Consorciada Porto Maravilha, a Cdurp faz a
articulacdo entre os demais 6rgdos publicos e privados e a Concessionaria Porto Novo,
responsavel pela execucdo das obras e servigos nos 5 milhGes de metros quadrados, que tem
como limites as avenidas Presidente Vargas, Francisco Bicalho, Rodrigues Alves e Rio
Branco, com “média de 22 mil habitantes, distribuida basicamente em seis bairros vizinhos —
Centro, Santo Cristo, Gamboa, Saude, Cidade Nova e Sdo Cristovdao” (DIAS, 2010, p.222-3)
e Indice de Desenvolvimento Humano (IDH)? de 0,775, o 24° lugar no ranking das 32
regides administrativas do Grande Rio?’. Desses 3,8 milhdes de m2 é Area de Protecdo do
Ambiente Cultural dos bairros Saude, Gamboa e Santo Cristo (Apac Sagas), que inclui os
Morros da Conceicdo, do Livramento, da Providéncia e do Pinto, com pelo menos 1.500
imdveis de valor historico e arquitetdnico (a maioria em ruinas) e 75% dos outros 1,2 milhdo
de m2, ocupados por imdveis de 6rgdos e empresas estatais, como Companhia Docas do Rio
de Janeiro, que detém maior parcela, e a extinta Rede Ferroviaria Federal, do Estado e do
Municipio, sendo que uma “parte desses imoveis estd sendo adquirida pelo Municipio e
integralizada como capital na Cdurp e outra, sendo comprada diretamente com recursos da
operacao”. (ARRAES; SILVA, 2014, p. 80).

A Operacdo Urbana Porto Maravilha se divide em duas fases: na primeira, a prefeitura
investiu 350 milhdes de reais?® (REVISTA PORTO MARAVILHA, marco 2010, n° 1, p. 2),
que incluiam a construcdo de novas redes de agua, esgoto e drenagem, iluminacdo publica e
arborizacao dos eixos nas avenidas Bardo de Tefé e Venezuela e a reurbanizacdo do Morro da
Conceicdo, além da restauracdo dos Jardins Suspensos do Valongo, demolicdo da alca de

subida da Perimetral e implantacdo do trecho inicial da Binario do Porto; na segunda, o

25 Disponivel em: <http://www.portomaravilha.com.br/conteudo/legislacao/leis-complementares/L C102_-
23112009 - CDURP.pdf.> Acesso em 24 fev. 2016.

% O IDH compara indicadores de paises nos itens riqueza, alfabetizacio, educacio, esperanca de vida, natalidade
e outros, com o intuito de avaliar o bem-estar de uma populagéo, especialmente das criangas.

27 Cf. dados disponiveis em http://wwwz2.rio.rj.gov.br/smu/compur/pdf/projeto_porto_maravilha.pdf. Acesso em
11 fev. 2016.
28 Disponivel em: http://www.portomaravilha.com.br/revista/cod/2#page/2>. Acesso em 27 fev. 2016.
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investimento é da iniciativa privada, que estd construindo novos empreendimentos na regido,
por meio de aquisicdo dos Certificados de Potencial Adicional Construtivo?® (CEPACS). Isso
somente se tornou possivel uma vez que a Prefeitura aumentou o potencial de imoveis na
regido portuaria (LC n° 101/2009) e emitiu Cepacs para captacdo de recursos e financiamento
da renovagdo urbana a partir do préprio valor criado na operagdo, sem oneragao para 0O
orcamento publico. Ou seja, o investidor precisa obrigatoriamente comprar Cepacs para
construir na area da operagdo urbana, em projetos comerciais e residenciais, sendo que esses
demandam menos Cepacs, 0 que deveria ser um atrativo para o empreendimento porque seria
mais viavel, financeiramente falando®.

“Protagonista no processo de revitalizagio do Porto Maravilha™¥! (REVISTA
EXAME, 21/7/2014), a Caixa Econémica Federal, via 0 Fundo de Garantia por Tempo de
Servico (FGTYS), arrematou 6,4 milhdes de Certificados de Potencial Adicional de Construcao
(Cepacs), pagando R$ 3,5 bilhdes pelos titulos financeiros. Para gerir essa operagdo, “a Caixa
alocou os Cepacs e os terrenos comprados no Fundo de Investimento Imobiliario Porto
Maravilha (FI1 PM), do qual sairdo os recursos para as obras de infraestrutura” (REVISTA
EXAME, 21/7/2014) para arcar com o investimento, de cerca de R$ 8 bilhGes ao longo de 15
anos: R$ 7,6 bilhdes para o Porto Maravilha e R$ 1,1 bilh&o para sistema do VLT (ARRAES,
palestra em 5/2/2016).

Todos os recursos da venda do potencial adicional de construcdo devem ser
utilizados para a requalificacdo urbana dos 5 milhGes de metros quadrados
demarcados pela lei. A reconstrucdo das redes de drenagem, agua, esgoto, gas
natural, eletricidade, iluminacdo publica e telecomunicagfes, urbanizagdo da regido
e implantacdo do novo sistema vidrio, além da conservacdo e da prestacdo de
servicos, sdo pagos com esse dinheiro. De todo o valor arrecadado, pelo menos 3%
devem ser destinados a valorizacdo do patrim6nio material e imaterial da area. A
mesma lei prevé que o Poder Publico implemente programa de desenvolvimento
socioecondmico para a populacdo diretamente envolvida e utilize recursos da
operacdo urbana.®? (SILVA, Alberto. De onde vem o dinheiro do Porto?, julho
2015).

29 Segundo o site do BMFBovespa, o0 Cepac é um instrumento de captagéo de recursos para financiar obras
publicas cuja emissdo é regulada e fiscalizada pela Comisséo de Valores Mobiliarios (CVM). Disponivel em:
<http://www.bmfbovespa.com.br/pt-br/mercados/fundos/cepacs/cepacs.aspx?ldioma=pt-br>. Acesso em 11 de
jan. 2016.

%0 Disponivel em: <http://www.portomaravilha.com.br/cepac_entenda>. Embora haja até cerca de 50% de
diferenca para uso residencial e comercial em determinadas areas, atualmente néo ha construgéo residencial na
area portudria, somente hotéis e prédios corporativos. Acesso em 27 fev. 2016.

31 Disponivel em: < http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/caixa-e-protagonista-da-revitalizacao-do-porto-
maravilha>. Acesso em 27 fev. 2016.
32 Artigo disponivel em: < http://www.portomaravilha.com.br/artigosdetalhes/cod/10>. Acesso em 27 fev. 2016.
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Para Arraes e Silva (2014, p. 75), além dos recursos obtidos pela venda das Cepacs
serem aplicados em desenvolvimento socioeconémico e requalificacdo urbana, também
contemplam o desenvolvimento imobiliario, resultado de uma série de servigos e obras que ja
tiveram inicio, como demolicdo da Perimetral, implantacdo da ciclovia, reurbanizacdo de vias
e calcadas e manutencdo de pontos e monumentos turisticos, historicos e geogréficos
(ARRAES; SILVA, 2014, p. 82). Com relacdo a esse ponto especifico, acredita-se que a
valorizacdo do patriménio material e imaterial ird atrair investimentos na regido, fomentar
mais negadcios, inclusive com o apoio a qualificacdo dos pequenos e microempresarios, aos
produtos e servigos oferecidos e ao acesso ao crédito, e empregos (ARRAES; SILVA, 2014,
p. 84-86). Logo, para complementar a Operacdo Urbana do Porto, a Cdurp criou o Porto
Maravilha Cidaddo, com objetivo de capacitar moradores da regido “para as novas
oportunidades, fruto das transformagdes em curso” e o Porto Maravilha Cultural, cujos
recursos “sdo aplicados na restauragdo de bens tombados, em agdes do poder publico e no
apoio a iniciativas de valorizagdo do patrimonio da regido”3*,

Originalmente, os objetivos®® do projeto Porto Maravilha centram-se em: 1) obras de
infraestrutura urbana, de transportes e meio ambiente; 2) habitacdo, com a melhoria das
condigdes habitacionais da populacdo local e atracdo de novos moradores; 3) cultura e
entretenimento, com a criacdo de um Polo Turistico e recuperacdo do patriménio histérico e
cultural e novos empreendimentos do setor (Museu de Arte do Rio, Museu do Amanhé e
AgquaRio, por exemplo); e 4) comércio e industria, com atracdo de grandes empresas, de
empresas de tecnologia e inovacdo®®, melhoria da atividade portuaria e aumento do turismo
maritimo (PROJETO PORTO MARAVILHA, s.d).

Com grandes eventos sendo realizados no Rio de Janeiro - Jogos Mundiais Militares
(2011), Rio +20 (2012), Jornada Mundial da Juventude (2013), Copa das Confederacdes
(2013) e Rock in Rio (2011 e 2013), Copa do Mundo (2014) e Olimpiadas (2016), pelo menos

no discurso politico, “o porto do Rio estd prestes a se transformar em um novo paradigma

3 Disponivel em: <http://www.portomaravilha.com.br/porto_cidadao>. Acesso em 28 fev. 2016.

3 Disponivel em: http://www.portomaravilha.com.br/porto_cultural>. Acesso em 28 fev. 2016.

% Disponivel em: <http://www2.rio.rj.gov.br/smu/compur/pdf/projeto_porto_maravilha.pdf>. Acesso em 28 fev.
2016.

36 Em agosto de 2015, foi lancado o projeto Distrito Criativo do Porto, uma iniciativa de empreendedores em
parceria com a Cdurp, cujos eixos de atuacdo sao negocios, infraestrutura, capacitacdo e cultura. O Distrito
Criativo tem como objetivos promover oportunidades de negdcios e construir uma agenda integrada de
requalificacdo urbana e cultural através da economia criativa. Disponivel em:
<http://www.portomaravilha.com.br/noticiasdetalhe/4376>. Acesso em 28 de fev. 2016.
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para o pais, dessa vez integrado ao movimento das cidades mundiais (PAES, 2010, p. 5) e a
regido portuaria em “dinamicos centros irradiadores de desenvolvimento econdmico, social e
cultural” (PAES, 2010, p. 5). Para marcar esse contexto atual, o Porto Maravilha parece, pela
sua propria denominagdo, antecipar o que € e serd: “maravilha”, como se uma metonimia da
propria “Cidade Maravilhosa®””. Estratégias de publicidade e de marketing, incluindo a
propria expressdo do projeto, estdo em andamento, como site institucional, house organ,
folhetos e exposi¢do interativa “Meu Porto Maravilha” e a hashtag riosemperimetral, esse
ultimo durante o periodo de imploséo da via.

Na cidade, como centro mundial, a economia dominante & a metropolitana (cf.
MUMFORD, 2004, p. 567), sendo que, no comeco do século XXI, as industrias culturais — e
0s eventos sao fundamentais nessa engrenagem - moldam as politicas econémicas em diversas
areas urbanas, em uma potencial aceleracdo do entretenimento de massa que surgiu no século
anterior (KOTKIN, 2012, p. 21). Nos paises avancados, as cidades apoiariam suas
perspectivas futuras em centros culturais e de entretenimento, rumo a um papel mais efémero
(KOTKIN, 2012, p. 21). Surgem, como consequéncia desse processo, conceitos efémeros da
cidade, como “Rio, capital da moda”, “Cidade Olimpica”. Os megaeventos sdo, a0 mesmo
tempo, resultados e promotores dessa economia mais fluida ou fragmentada (SENNETT,
2006) em que o turismo e a cultura exercem importancia fundamental, criando novas
oportunidades de trabalho e de consumo, redefinindo o préprio modelo de desenvolvimento
(cf. GUALA, 2007, p. 19).

Contudo, ha que se pontuar que entre o discurso institucional e a pratica das acdes do
dia a dia do projeto Porto Maravilha, existe um hiato, que ser4 abordado em diversos
momentos desta tese. Apds o porto do Rio de Janeiro perder o status de circulacdo de
produtos exportados e importados (entre o fim do século XIX e a década de 60), a area e o
entorno sofreram um longo processo de esvaziamento populacional e perda de valor de uso.
Com o Projeto Porto Maravilha, esse espaco transforma-se em mercadoria, em valor de troca,
submetido, entdo, a uma apropriagao privada.

37 As belezas naturais ja eram destaque nos relatos dos primeiros viajantes e colonizadores. No inicio do século
XX, escritores descreviam a cidade como “Eden Tropical”. A poetisa francesa Jeanne Catulle-Mendgs teria
sido a primeira pessoa a utilizar o termo “Cidade Maravilhosa” em uma série de poemas depois de visitar a
cidade. Ha ainda fontes que sugerem que o escritor Coelho Neto teria criado a alcunha em 1908. A expressao
ainda seria nome do programa “Crénicas da Cidade Maravilhosa”, da Radio Mayrink Veiga, antes se tornar
popular com a marchinha “Cidade Maravilhosa”, cantada pela primeira vez por Aurora Miranda em um
concurso de marchinhas de carnaval em 1935. Cf. http://www.labeurb.unicamp.br/rua/pages/pdf/18-1/8-18-
1.pdf. Acesso em 11/6/2014.
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1.4 Porto Maravilha: espaco de consumo na cidade global

A partir dos Jogos Panamericanos de 2007, a cidade do Rio de Janeiro passa a viver a
“década de ouro™® dos grandes eventos, tendo ja sediado os Jogos Mundiais Militares (2011),
a Copa das Confederacdes (2013), a Jornada Mundial da Juventude (2013) e a Copa de 2014 e
as vésperas dos Jogos Olimpicos de 2016. E exatamente o Rio, Cidade Olimpica, que agora
volta os olhos para sua zona portuéria, requalificando-a, denominando-a Porto Maravilha e
elencando quatro “prioridades-chave, integradas em um planejamento de longo prazo:
transformacédo da cidade, insercdo social (habitacdo, treinamento e emprego), juventude e
educagio e esportes” (DOSSIE, 2009, p. 22).

O projeto permitira a realizago de melhorias estruturais e a criacdo de instalagdes
para 0s navios de cruzeiro, sempre com um foco turistico. Toda a area do porto, com
seus prédios antigos e docas historicas, se tornard uma atracdo cheia de vitalidade,
no coracdo do Rio. Importantes obras no setor de habitacdo, transporte e servigos
publicos dardo uma nova vida ao porto que sera mais uma vez reintegrado ao centro
da cidade (DOSSIE, 2009, p. 34)

Reinventa-se 0 porto da cidade, inserindo-o em um projeto maior — a Cidade
Olimpica. E um projeto grandioso de urbanizagio, em que a area portuaria, antes um espaco
de producdo, assume-se como um espaco de servigos, de cultura e lazer, “cuja potencialidade

¢ praticamente ilimitada” (ARGAN, 1998, p. 215), enfim, um espago de consumo.

O Rio de Janeiro da claros sinais de uma nova dindmica econdmica, impulsionada
pelos grandes eventos que vao ocorrer na cidade nos prédximos anos. A Operacao
Urbana Porto Maravilha estd preparando a Regido Portuaria, hd muitos anos
relegada a segundo plano, para integrar este processo de desenvolvimento®,

Os grandes eventos - como molas propulsoras do desenvolvimento da economia da
cidade- a converteriam em ocasional, como sugere Indovina? Ou seja, a ocasido faz a cidade?
Refletindo por esse ponto de vista, a cidade é preparada para receber o evento e ndo por uma
necessidade inerente a dos cidaddos e a propria sobrevivéncia dela. Contudo, como projetos
de larga escala (BORJA; CASTELLS, 1997), os grandes eventos, como Olimpiadas e Copa
do Mundo, precisam considerar a existéncia de um plano diretor da cidade ou plano

estratégico, agentes privados e publicos, responsaveis por areas “nobres”, como autoridades

3 Denominacdo oficial da Prefeitura do Rio de Janeiro. Cf.
http://www.rio.rj.gov.br/web/riotur/exibeconteudo?article-id=1127038. Acesso em 16/1/2016.

39 Informagéo disponivel em http://portomaravilha.com.br/web/sup/OperUrbanaApresent.aspx. Acesso em
11/1/2016.
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portuérias e empresa de ferrovia, e uma percepcao governamental que, em geral, foca em uma
unica fungdo, em detrimento da complexidade do projeto. Isso significa dizer que o Porto
Maravilha, diretamente ligado a um grande projeto esportivo internacional, se enquadra nesse
formato e, pela fala do prefeito do Rio de Janeiro, estd sendo realizado por causa de um
acontecimento ocasional que envolveu uma sinergia entre os governos federal, estadual e
municipal, principalmente em 2009, por meio de representantes publicos — o presidente Luis

Inécio Lula da Silva, o governador do Estado Sérgio Cabral Filho e o prefeito Eduardo Paes.

O grande problema ali é que o controle da area é federal. Enquanto o governo
federal ndo fosse parceiro do empreendimento, ndo sairia do papel. Finalmente, foi.
O Lula tomou a decisdo de que o governo federal seria parte integrantissimo da
intervencdo do porto, tanto do ponto de vista financeiro, que sdo os recursos da
Caixa Econdmica Federal, e que seriam remunerados, que ndo foram ainda
por razdes de mercado, os Cepacs, e também a cessdo das areas pras intervencdes.
(MAIA, 19/1/2016)

Se o principal objetivo da politica urbana atual € criar uma cidade (BORJA,
CASTELLS, 1997, p.120), ha trés dimensbes, que envolvem também uma politica
econdmica: produtos, cenario e leis. Enquanto produto, a cidade precisa denotar eficécia, o
que significa dizer ser “vendavel”, atraente para investidores e turistas, ter um valor de uso
social. Para isso, precisa mostrar-se competitiva para o mercado, criar base para novas
atividades econdmicas, como parques tecnoldgicos, complexos para feiras e congressos, além
de fazer intervengdes na sua base produtiva, como processo de reconversdo de zonas
portuarias. E a cidade empacotada para o consumo global por meio de estratégias de
promocdo e de marketing. Na segunda dimensdo, ha que se investir no cenario tanto a nivel
tecnoldgico quanto de recursos humanos e do meio ambiente, mas também no social
(qualidade da vida urbana social, reducdo da pobreza e marginalizacdo) e no cultural, com
investimentos para garantir espacos publicos, de arquitetura e de monumentos de qualidade e
de acBes que favorecam a vida coletiva da cidade e o lazer. Por ultimo, uma legislacdo que
tenha uma participacdo dos cidaddos. No entanto, ndo € incomum que a leis sejam definidas e
sancionadas sem a escuta da populacdo local, como parece ser o caso do processo de
requalificacdo que estd em curso na zona portuaria da cidade do Rio de Janeiro. No que tange
a segunda dimensdo, o discurso em torno da cultura, do meio ambiente e do social estdo
fortemente presentes no Porto Maravilha. Sdo dois grandes aparatos culturais na regido —
Museu de Arte do Rio e Museu do Amanhad, localizados na Praga Maud, a mais importante
centralidade do projeto até o momento, além de outras propostas ligadas a essa economia,
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como a Fabrica Bhering*®, no bairro do Santo Cristo, e manifestacdes culturais, como o
samba.

As areas portuarias/fluviais sempre tiveram um papel estratégico na historia das
cidades. De varios portos partiram pessoas que se lancavam em busca de conquistas de
territorios ou rotas de mercado, no principio por produtos raros e matéria-prima (madeira e
minério), depois, com a Revolugdo Industrial, por produtos manufaturados, além do processo
de carga e descarga. Mas esse marco historico foi determinante também para uma mudanca
paulatina de ocupacéo espacial, que resulta em uma migracdo do meio rural para o urbano que
acaba pressionando 0s usos da terra, impactando o aumento do valor (e a renda) da terra
(HARVEY, 2011, p. 121). Singer aponta que a urbanizacédo, além o processo migratorio,

Implica na formacéo de redes urbanas, fortemente polarizadas por grandes cidades,
ao redor das quais se formam “areas metropolitanas”. E os nucleos dessas areas, por
mais estranho que pare¢a, ndo sdo constituidos por concentragdes industriais, mas
por complexos de servigos. Na configuracdo urbana tipica, o centro metropolitano
urbano é formado por um conjunto de servigos e controle — atividades politicas
(executivas, legislativas, judiciarias), religiosas, financeiras, sindicais, de
informética, financeiras, fiscais etc ao redor das quais se organizam outros servicos
que atendem necessidades da populacdo (escolas, hospitais, cinemas, centro de
culturas, e lazer) ... O que hoje em dia “organiza” a aglomeragdo urbana é sem
duvida o complexo de servicos, que constitui sua razdo de ser (SINGER, 1996, p.
129).

Com a mudanga da economia de produtos para a de servigos, o fluxo de servigos
transformou as areas portuarias e bairros arredores em espacos de turismo, lazer e negdcios.
Isso reflete o que Milton Santos (2006, p.161) denominou meio técnico-cientifico-
informacional. Ao mesmo tempo em que hd aumento da importancia dos capitais fixos
(estradas, pontes, etc.) e dos capitais constantes (maquinario, veiculos, sementes
especializadas, etc.), cresce o nimero e a importancia dos fluxos (incluindo os financeiros).
Na etapa anterior do meio geografico, o espaco torna-se mecanizado, uma artificializacdo do
entorno natural, em que inexistia a mediacdo homem e natureza.

A partir da invencdo das maquinas had uma nova territorializacdo do espago geografico
por meio de estradas de ferro, rodovias, fabricas, por exemplo, gerando um afastamento do
meio natural. Produzido em razdo do comércio (SANTQOS, 2006, p. 237), 0 meio técnico
desenraizaria a cultura local, que “cede” as influéncias desse espaco que se expande. Nesse

progresso técnico, Singer destaca que ndo somente houve o aumento da produtividade, mas

40 Antiga fabrica de balas e chocolates até 1974 e abandonada por mais trés décadas, a Behing ganhou novo uso
a partir de 2005 para locagdo de espagos. Hoje em dia, tem varios ateliés e estidios de artistas. O prédio da
Bhering faz parte do patrimonio histérico e cultural da cidade do Rio de Janeiro desde 2012, quando a
prefeitura incorporou o imdvel. Disponivel em: <http://www.fabricabhering.com/>. Acesso em 9 de mar. 2016.
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também a criagdo de novos bens e servigos de consumo, que “satisfazem de modo superior
necessidades ja reconhecidas ou que suscitam necessidades até entdo ndo reveladas”
(SINGER, 1996, p. 131).

Atualmente, na etapa técnico-cientifico-informacional, os territorios Sdo menos
“nacionais” e mais “globais” e a relagdo producdo, circulacdo e consumo de mercadorias
revelam-se ainda mais fluidas, com as redes de comunicacdo sob a forma de cabos
submarinos, satélites e antenas, tornando possivel o controle e sincronizacdo da producdo e
circulacdo de mercadorias em fabricas distantes da sede das empresas e a garantia do
consumo em nivel global. Mais uma vez, devido & mudanca da economia industrial, que
molda esse periodo técnico, para uma economia baseada na informacéo, do periodo técnico-
cientifico-informacional, surgem novos desafios para as cidades para que elas enfrentem a
terceirizacdo da economia, a desindustrializagdo e o “deslocamento” (GUALA, 2007, p. 19).
Isso se encaixa no que Harvey* (palestra, 8/3/2016) chama de “forma espiral do capitalismo”,
em que a producdo, o investimento e o aumento dos mercados criam uma espiral de
desenvolvimento, na qual o dinheiro tem de encontrar novas formas de se valorizar, que pode
ocorrer, por exemplo, com investimentos em hedge fund, em propriedade intelectual e em
investimentos em terra e imoveis.

Para o geografo, o capitalismo industrial, centrado na producdo, deu lugar a
especulacdo de ativos, e o solo (urbano e rural, com o agronegdcio) transforma-se em uma
potencial maneira de fazer o dinheiro se valorizar e circular pelo mundo. Logo, a urbanizacéao
surge como um mecanismo para que isso acontega: “A producdo do urbano, onde a maioria da
populagdo mundial em crescimento agora vive, tornou-se ao longo do tempo mais
estreitamente ligada a acumulacdo do capital, até o ponto em que € dificil distinguir uma da
outra” (HARVEY, 2011, p. 122). Isso leva a esforcos para se construir cidades, investir em
infraestrutura e em grandes projetos urbanisticos. No entanto, para viabiliza-los, é imperiosa a
articulacdo entre grandes construtoras, engenheiros, instituicdes financeiras para convencer
esferas de governo a deflagrarem uma operacdo urbana de grande porte que valorize o solo e
atraia investimentos, que, no caso, “de prédios residenciais, ndo sdo, a principio, para
moradia, mas para acumulagdo de valor e especulagao” (HARVEY, 8/3/2016).

A cidade passa a ser, consequentemente, um produto bastante atraente para a

circulacdo e valorizacdo do capital a partir de arranjos institucionais e administrativos

4 Conferéncia do prof. David Harvey, tema “Direito a Cidade”, no evento “Cidades Rebeldes, Espagos de
Esperanga”, realizado no Cine Odeon, Rio de Janeiro, entre os dias 8 e 11 de margo de 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/events/215199495499797/>. Acesso em 16 de mar. 2016.
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(HARVEY, 2011, 103) que concedam, por exemplo, no caso do Porto Maravilha,
regulamentacdo para novos usos do solo, aumento do gabarito da regido, tempo da parceira
publico-privada, cessdo de areas do governo federal para a abertura de ruas e vias,
reconversdo de espacos, aquisicdo de predios pela Prefeitura para posterior revenda e parceira
da Prefeitura com o governo estadual e federal para levar adiante o projeto da zona portuaria.
Isso se mostrou viavel por causa de um megaevento esportivo, que, por si, ja dinamiza a
circulacdo do capital na economia de servigos, incentiva o consumo na/da cidade. Ou seja, dos
servigcos que a cidade oferece e da propria cidade, produto a ser consumido pelos turistas,

investidores.

Os processos de acumulacdo do capital ndo existem, obviamente, fora dos
respectivos contextos geograficos e essas configuragdes sdo por natureza bastante
diversificadas. Mas os capitalistas e seus agentes também tém um papel ativo e
fundamental na alteracdo dessas configuraces. Novos espacos e relacdes espaciais
estdo sendo produzidos constantemente. Fazem-se redes de transporte e
comunicagdo totalmente novas, cidades que se esparramam e uma paisagem agraria
muito produtiva. (HARVEY, 2011, p. 120)

Areas muito valorizadas, que chamam atencdo do capital, elas dependem que o Estado
continue desempenhando um forte papel diretivo (SENNETT, 2006, p. 149). Ao Estado cabe
verificar as modificagdes necessarias para o uso do solo, distintas das originais de um porto
ativo economicamente. Santos enfatiza que o espaco € mais valorizado e, portanto, garante
uma rentabilidade maior caso duas condigdes se apresentem, sempre mediadas pelo Estado: 1)
de ordem técnica, ou seja, equipamentos, infraestrutura, acessibilidade; e 2) organizacional, a
exemplo de leis locais, impostos, relagfes trabalhistas, por exemplo (2006, p. 166), 0 que
favorece as parcerias publico-privadas, como ocorre com o projeto de requalificacdo do porto
do Rio.

Proximas aos centros metropolitanos, como em outras grandes cidades, no Rio de
Janeiro, a area do porto, altamente valorizada, pode ser direcionada para aproveitamentos
maultiplos, a0 mesmo tempo em que modernizam e reciclam galpdes e armazéns, marcas da
paisagem ja construida, transformando-as em equipamentos voltadas ao lazer, a cultura e ao
comeércio, como tem sido a pratica em varias outras cidades (PORTO DO RIO, 2001, p. 15).
O discurso oficial da Prefeitura do Rio de Janeiro, desde os primeiros documentos que
abordam o interesse em recuperar a regido indica “adesdo” a um sistema globalizado, em que
ha uma ampliagdo do “sistema-mundo” de todos os lugares e de todos os individuos
(SANTQOS, 2005, p. 145), sendo o0 mundo, um conjunto de possibilidades, cuja efetivacéo
depende das oportunidades oferecidas pelos lugares (SANTQOS, 2005, p. 147). Ou como Augé
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sugere o mundo-cidade, “uma imensa cidade onde trabalham os mesmos arquitetos, onde
estdo as mesmas empresas econdmicas e financeiras, onde se encontram os mesmos produtos”
(2010, p. 42), que representa a ideologia da globalizacdo. Por outro lado, a cidade-mundo,
onde estdo todas as tensdes, os conflitos, as questdes locais, em dissonancia com o mundo-
cidade. E a urbanizacdo revela essa contradicdo indissociavel desses dois polos

simultaneamente divergentes e convergentes.

Se durante largo periodo o debate acerca da questdo urbana remetia, entre outros, a
temas como crescimento desordenado, reproducdo da forca de trabalho,
equipamentos de consumo coletivo, movimentos sociais urbanos, racionalizacio do
uso do solo, a nova questao urbana teria, agora, como nexo central a problematica
da competitividade urbana. (VAINER, 2000, p. 76)

Segundo o autor, para ser competitiva, uma cidade deve se submeter as mesmas
condicdes e desafios que as empresas, 0 que exigiria dos governos locais a implantacdo de
técnicas de planejamento estratégico, “originalmente sistematizados na Harvard Business
School”, que colocam a seguinte articulacdo triangular: a cidade € uma mercadoria, uma
empresa e uma patria. E uma mercadoria de luxo, que precisa ser vendida, em um mercado
competitivo de cidades, para potenciais compradores (capital internacional, visitantes e
usuarios solvaveis), com uma nova ldgica empresarial com o objetivo de legitimar a
apropriacdo direta dos instrumentos do poder publico por grupos empresariais privados ao
mesmo tempo em que promove o patriotismo da cidade, um orgulho do passado e do porvir
(VAINER, 2000, p. 76-94).

Palco de modificacGes ao longo do tempo, as cidades vém sendo planejadas mais
proximas ao discurso empresarial do que ao dos interesses de cidaddo. Palavras como
estratégia, planejamento, competitiva, global, produto, mercadoria sdo recorrentes no discurso
politico das cidades que se querem lancar como mundiais, estando, portanto, subjugadas ao
olhar imperativo capitalista ou uma percepg¢ao neoliberal do espago urbano. Como um “ativo
adormecido”, com poténcia de valorizagdo, o espaco antes obsoleto, em ruinas e sem uso,

precisa ter um desempenho produtivo.

A producéo do espaco em geral e da urbanizagdo em particular tornou-se um grande
negdcio no capitalismo. E um dos principais meios de absorver o excesso de capital.
Uma proporgdo significativa da forca de trabalho total global é empregada na
construcdo e manutencdo do ambiente edificado. Grandes quantidades de capitais
associados, geralmente mobilizados sob a forma de empréstimos a longo prazo, sao
postos em movimento no processo de desenvolvimento urbano. (HARVEY, 2011, p.
137)
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Para isso, esse espaco ha de se especializar seja em decorréncia de suas virtualidades
naturais, realidade técnica ou vantagem de ordem social. (SANTOS, 2006, p. 166). Santos
deixa claro que essa “guerra de lugares” por mais investimentos, por uma recolocacdo no
cenario mundial se torna mais “dramatica quando esta em jogo os empregos”. Entretanto, ¢
possivel, sim, dizer que essa “guerra de lugares” envolve intervengdes urbanas, como as das
zonas portuérias, com alto potencial de retorno de investimentos, revisitadas por um discurso
de branding que visa a diferenciar e potencializar a imagem de uma cidade frente a outras.

Cidade-empreendimento (ARANTES, 2000; HARVEY, 1996), Barcelona, com seu
processo de requalificacdo para sediar os Jogos Olimpicos de 1992, adotou o formato
americano de operagdo urbana (ARANTES, 2000, p. 51-52), tornando-se referéncia para o
mundo e, principalmente, para a América Latina, com a matriz do Planejamento Estratégico —
termo esse ligado a administracdo de empresas privadas - que passou a ser incorporado a

gestéo das cidades.

Ver a cidade como empresa significa, essencialmente, concebé-la e instaura-la como
agente econbmico que atua no contexto de um mercado e que encontra neste
mercado a regra e 0 modelo do planejamento e execucdo de suas acles. Agir
estrategicamente, agir empresarialmente significa, antes, de mais nada, ter como
horizonte 0 mercado, tomar decisGes a partir das informacGes e expectativas geradas
no e pelo mercado. E o préprio sentido do plano, e ndo mais apenas seus principios
abstratos, que vem do mundo da empresa privada. (VAINER, 2000, p. 86)

Arantes (2000, p. 13) batiza essa fase como ‘“anima¢do urbana”, isto ¢, uma
convergéncia entre governantes, burocratas e urbanistas em torno da crenca de que as cidades
somente se tornam protagonistas privilegiadas se tiverem um plano estratégico, capaz de
prepara-las para um mercado competitivo dos lugares (cidades/regides/paises). Teoricamente
“assumidamente empresarial”, essa terceira ordem urbanistica depende de acles
governamentais, desde que voltadas para “os interesses constituidos e dominantes no
mercado” (VAINER, 2000, p. 86), como se fosse um mediador/facilitador de como “encontrar
terrenos lucrativos para absor¢do de capital excedente” (HARVEY, 2009, p. 10), em
tentativas de produzir mais renda e dinheiro. Rolnik*? afirma que movimento semelhante esta

em curso noRio de Janeiro, com o Porto Maravilha e o Parque Olimpico

um complexo imobiliario-financeiro, ou seja, a forma através do capital e,
particularmente do capital interessado na renda e no juro — esse capital que o Harvey

42 A Conferéncia Direito a Cidade, com os professores David Harvey, Erminia Maricato e Raquel Rolnik, parte
da programagéo do evento “Cidades Rebeldes, Espacos de Esperanga”, estd disponivel na integra em:
<https://www.youtube.com/watch?v=rR2HKnphyxg>. Acesso em 10 mar. 2016.
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estava se referindo - se apropria da producdo do espago construido, do imobiliario,
se apropria da politica urbana, se a prdpria e se mimetiza com o Estado, para poder
conduzir e liderar o processo de transformacdo da cidade. (ROLNIK, palestra
8/3/2016)

Segundo Rolnik, durante sua participacdo na conferéncia, 0 que ocorre na cidade do
Rio de Janeiro reproduz uma coaliz&o de interesses globais, com participacdo de atores locais
que conquistaram uma hegemonia politica, simbdlica e comunicacional. Sdo acbes de
governo, parcerias publico-privada e a participacdo de um grande veiculo de comunicacéo,
cuja fundacédo é responsavel pela gestdo do Museu do Amanhd e do MAR. Tudo isso, de
forma integrada, contribui para a producdo de sentido do espago urbano, sua valorizagéo e
consequente especulacdo imobiliaria — alias, isso aparece claramente no discurso de dois
prefeitos da cidade do Rio de Janeiro: Eduardo Paes afirmou que o “Porto vem apresentar
uma nova fronteira para a especulacdo imobiliaria, no bom sentido, para que se construa sem
ser apenas na Barra da Tijuca” (O Dia, 5/3/2016); e o ex-prefeito César Maia sobre a
valorizacéo do solo na Barra da Tijuca e no Engenho de Dentro, proximo ao Estadio Nilton
Santos, popularmente conhecido como “Engenhdo”, em virtude das obras para os Jogos

Panamericanos de 2007:

No Engenh&o, houve mudanca nos padrdes urbanisticos daquela area toda. Estavam
sendo construidos, na época, quatro grandes condominios. 1sso significa que o valor

[T 1} [T 1]

do solo, do conjunto de solos ali, o valor “x” passou a mais “x”. Por exemplo, a
Abelardo Bueno, que d& acesso aos equipamentos do Pan. N6s tivemos que duplicar,
fazer uma entrada, e a valorizacdo foi espetacular. Novos condominios ali passaram
a ter outro tipo, um upgrade grande e tal. Entdo, tem que levar em conta quanto o
patriménio das pessoas, da cidade, a receita da Prefeitura, quanto o patriménio da
cidade aumentou em funcédo dessa decisdo. (MAIA, 19/1/2016)

Alvarenga (2014, p. 100) faz avaliacdo semelhante. A urbanista e arquiteta pontua que
0 “mercado imobilidrio do Rio de Janeiro vem evoluindo a ponto de ser tornar um dos
melhores investimentos do mundo”, com empreendimentos para classe A que subiram cerca
de 10% ao ano, entre 2007 e 2011. Naquele periodo foram quase 550 mil m2, com indice de
pré-locacdes acima de 90%, um aumento de 50% no estoque de espacos classe A na cidade,
com perspectiva de dobrar em uma década. A palavra “estoque” remete a intervencdo de
Harvey e Rolnik (8/3/2016) quando ambos pontuam que o investimento imobiliario é a
especulacdo pela especulacdo, sem relacdo alguma com o ato de morar. Na verdade, a
Prefeitura afirma que um dos principais objetivos é aumentar o nimero de residéncias na zona

portuaria — o ideal seria 50% das construcdes. No entanto, embora a expectativa seja de 4.000
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novas unidades, a partir de incentivo de IPTU e ISS, a maioria absoluta é de edificios
corporativos (GLOBO NEWS, Programa Cidades e Solugdes, 30/3/2015).

Outro projeto semelhante também sofre 0 mesmo processo especulativo, o da Cidade
do Cabo, na Africa do Sul, cidade-sede da Copa do Mundo de 2010. Segundo Platzky (2014,
p. 188-192), a orla do porto de Victoria & Albert (V&A), cujo projeto de requalificacdo tinha
por objetivo reconectar o mar com a cidade, atraiu uma combinacdo de produtos imobiliarios,
dentre os quais o Graduate School of Business, University of Cape Town, Cape Town
Convention Center, hotéis, restaurantes, lojas e um projeto residencial de cerca de 6.660
unidades, com penthouses com trés ou quatro andares, com vistas da montanha e do mar,
sendo que muitos foram comprados por investimentos e séo de propriedades de estrangeiros.
Apos quase 20 anos do inicio do projeto de requalificacdo da frente d’agua Victoria & Albert,
0S numeros demonstram o sucesso imobiliario:

o A maior contribuicdo para a formacdo do PIB foi da locacdo de imdveis (R$
25.8 bilhdes);

o Arrecadacdo dos tributos diretos subiu de R$ 19 milhdes em 2002 para 483
milhdes em 2012;

o Crescimento do turismo de 2004 a 2008 (antes de cair em 2009): de 1,7 milhdo
em 2007 para 1,4 milh&do em 2011;

o A V&A resiste mais aos impactos das crises econdmicas do que a provincia da
Cidade do Cabo como um todo: 1) uma nova centralidade; 2) ampla variedade de
alojamentos; 3) ampla oportunidade de comércio; 4) bons restaurantes e bairros; 5)
mobilidade;

. Valorizagdo Imobiliaria: o projeto V&A adicionou R$ 2.8 bilhdes ao valor das
propriedades situadas dentro do perimetro de 1,5 km, ou seja, 23% acima do que teriam caso a
V&A ndo existisse.

Megaeventos e grandes projetos, como as obras da frente d’agua V&A, na Cidade do
Cabo, e em Lisboa (Portugal), sede da Exposicdo Universal de 1998, sdo combustiveis para o
mercado de investimento imobiliario. Quase vinte anos apds a realizacdo desse grande evento
internacional e da grande transformacdo urbana na zona oriental de Lisboa, é possivel
encontrar materias sobre a valorizacdo do solo do Parque das Nagdes, area de 1 milhdo de m?
onde foi construida a Expo’98.

Segundo matéria de Fernanda Ribeiro (10/2/1999), menos de um ano apo6s o fim da

Expo, os precos dos lotes foram reavaliados e, em alguns casos, 0 pre¢co do m? aumentou
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quase 60%. Dez anos depois do evento, “Viver na Expo” tinha virado moda, de acordo com o
Jornal de Noticias (7/5/2008). De acordo com a matéria, 0 Parque das NacGes tinha 330
hectares, 8.244 unidades residenciais licenciados, de 20 a 22 mil moradores, 920 espacos
comerciais, preco médio do m2 entre 2.058 a 2.572 euros, 0 que colocava essa area Como uma
das mais caras de Lisboa. Para a Associacdo dos Profissionais e Empresas de Mediacao
Imobiliaria de Portugal, antes da Expo-98, o territorio era "pouco apetecivel do ponto de vista
imobilidrio", uma zona industrial “de fraca cotacdo residencial". Mas esse boom imobiliario
vem acompanhado de criticas dos moradores. Eles reclamam que, das quatro escolas publicas
prometidas, somente uma foi construida pela Parque Expo, administradora do Parque das
Nac0es; e que também é necessario um novo centro de satde, melhor policiamento, regulacdo
do transito e melhor transporte (Percebe-se aqui um descolamento do interesse do mercado
imobiliario, da valorizacdo do capital, das caréncias da populacdo local e melhoria da
prestacdo dos servicos publicos). Desde 2014, o Parque das NacGes € o0 m2 mais caro de
Lisboa, segundo estudo feito pela consultora imobiliaria Cushman & Wakefield, com custo
médio de 3.625 euros e publico-alvo de “familias de classe média-alta, que valorizam uma
construgdo de qualidade e moderna” (Jornal de Negocios, 11/9/2014).

Se a Expo’98 possibilitou a “reconversdo da zona ribeirinha” em Lisboa (Jornal de
Noticias, 7/5/2008), o projeto Porto Maravilha parece oferecer a expectativa para que algo
parecido aconteca na area portuéria da cidade do Rio de Janeiro. Para Alvarenga,

Incentivos fiscais e adocdo de principios de sustentabilidade motivam o setor a
desenvolver empreendimentos qualificados na cidade e, especialmente, na zona
portudria. Esta regido esta pronta para se transformar em referéncia de urbanizagdo e
desenvolvimento para o pais e 0 mundo, dotada de todas as caracteristicas que a
colocagdo no foco nos planos puablicos e privados nos préoximos anos.
(ALVARENGA, 2011, p. 100)

Dentre os empreendimentos qualificados na regido e no Centro da cidade, ela cita os
construidos pela Tishman Speyer*®, uma das mais importantes imobiliarias dos Estados
Unidos que atua no Brasil desde 1995: 1) o Ventura Corporate Towers, que tem como
locatarias empresas como Petrobras, British Gas, General Eletric e Banco Nacional de
Desenvolvimento Social (BNDES); 2) o Edificio Galeria, antiga sede da Companhia de
Seguros Sul América, no centro do Rio de Janeiro, que recentemente passou por um retrofit;
3) o Virtus Corporate Offices, proximo a Sociedade de Amigos das Adjacéncias da Rua da
Alfandega (Saara), importante area de comércio de rua da cidade; e, mais recentemente, 0

43 Fazem parte do portfélio da Tishman Speyer, os seguintes investimentos imobiliarios: Rockfeller Center, em
Nova York, Sony Center, em Berlim (Alemanha) e o Centro Empresarial Na¢des Unidas, em S&o Paulo.
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Port Corporate Tower, no lugar de um antigo moinho abandonado, simbolo do declinio

industrial da &rea portuéria, que atualmente renasce com grandes expectativas de ser

o foco dos melhores desenvolvimentos imobiliarios da cidade pelos préximos 15 ou
20 anos. Até 2020, o atual Centro tera sido substituido pela zona portuaria como o
maior mercado de espacos corporativos classe A da cidade, com mais de 1,5 milhdo
de m2 em espacos rentaveis de escritérios. A partir de entdo, as avenidas Rio
Brancos e Presidente Vargas permanecerdo sendo enderecos importantes, mas terdo
sido totalmente suplantadas (ALVARENGA, 2011, p. 111)

De acordo com Alvarenga (2011, p. 170), o cenario hoje representa uma guinada no
mercado imobiliario da cidade, comparado ao ano de 2000, quando eram raras as ofertas de
terrenos para empreendimentos de espacos corporativos. Por sua vez, o ex-prefeito César
Maia demonstra ceticismo com relacdo a atual situacdo do mercado imobiliario e a oferta

produzida em pouco tempo:

Com excecdo de escritérios que tenham uma relacdo Rio-Sdo Paulo muito intensa
(por isso, 0 aeroporto Santos Dumont é fundamental), os escritdrios se localizam na
Barra da Tijuca. Entdo, vocé passou a ter uma concorréncia para investidores. E o
mercado, que ndo era mais aquele mercado generoso, com dois espacos
concorrendo, os dois seriam prejudicados. (...) Produziu uma oferta inviavel de ser
executada a curto prazo. Como é que se viabiliza o mercado desse potencial
construtivo que foi criado por lei? (MAIA, 19/1/2016)

Opinido semelhante tem o arquiteto Sérgio Magalhdes, presidente da Associacdo
Brasileira dos Arquitetos. Ele afirma que revitalizar o porto € essencial para a valorizacdo da
metropole, mas a situacdo é ambigua para os investidores, ja que, para o mercado imobiliario,
investir na zona oeste parece mais vantajoso (GLOBO NEWS, Programa Cidades e Solugdes,
30/3/2015). Alias, os Jogos Panamericanos de 2007 surgem como um marco nesta nova
concepcao de espaco urbano ao impulsionarem uma transformacdo urbana calcada na
especulacdo imobiliéria, o que acontece fortemente na Barra da Tijuca, regido que mais cresce
na cidade e que recebeu investimentos tanto para o Pan 2007 quanto para o Rio 2016, com a
construcdo do Parque Olimpico (principal palco das competicBes). Afinal, na opinido de
Platzsy (2014, p. 193), megaeventos sdo uma excelente oportunidade para as cidades exibirem
seu patriménio urbano, apresentarem seus planos e convidarem investidores. S&o momentos
propicios para empresas imobiliarias e financeiras, “mas também uma importante
contribuicdo para o futuro da cidade e de seus habitantes”, segundo a gedgrafa e socidloga.

Para Rolnik, ha uma “hegemonia” criada em torno do Porto Maravilha (ou melhor, do

projeto olimpico sem o qual o porto ndo sairia do papel), assim como simbolica e
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comunicacional. Aqui, um ponto importante. Na producéo e no consumo da cidade global, as
cidades precisam, a0 mesmo tempo, se mostrar economicamente atraentes para essa insercao
mundial, mas devem identificar quais atributos locais podem ser incorporados a imagem que
se deseja construir e projetar nacional e internacionalmente para atrair investidores e turista,
isto é, desenvolver estratégias de comunicagdo, marketing, branding para reforcar o produto-
cidade.

Alain Bourdin (2001, p. 36) defende que o local se apresenta na “constru¢do comum
do sentido que faz o vinculo social” e o local herdado, como uma genealogia que contribui
para uma compreensao do social e de que como esse passado age com o0 presente — e isso deve
ser repensado porque se constitui em um nivel de integracdo das agdes e dos atores, dos
grupos e das trocas (BOURDIN, 2001, p. 56). Por exemplo, o patriménio seria uma producéo
local, revelando a autenticidade de um territério. O local se projetaria na diferenca. Nessa
bipolaridade entre o global e local, ou como sugere Santos, nessa tensdo entre 0 mundo e o
lugar (2005, p. 154). E uma tensdo constante na bolsa de valores das cidades em que os ativos
tangiveis da cidade-empresa, quer dizer, os bens “concretos” de sua propriedade, como o uso
do solo, imoveis (capital fisico e financeiro) e os intangiveis (imagem, marca, capacidade de
comunicagdo com investidores, percepcao) compdem o seu proprio nivel de atratividade ou de
risco.

Buscar forma de (re) ordenacdo do espaco urbano se apresenta como uma
possibilidade real de apresentar a investidores os ativos tangiveis e intangiveis da cidade. E a
reconversdo das “frentes de 4gua” tem sido, nas duas ultimas décadas, uma solugdo de (re)
invencdo das cidades. De acordo com Teixeira (1999, p. 79-81) ha trés modelos de
reconversdo desses espacos. No modelo americano, caracterizado pelas parcerias publico-
privadas incorporadas ao planejamento urbano, as intervengdes sdo ‘“monofuncionais, muitas
vezes desenraizadas”, e tém foco no turismo, lazer e recreacdo, nas quais aquarios, centros de
convencles, hotéis e marinas sdo destaque dos espacos construidos. O segundo modelo
reproduz o modelo americano para Europa, Asia e Australia, com alto grau de artificialismo,
terceirizacdo e medidas de desregulamentacdo e flexibilizacdo da gestdo urbana para atrair
investimentos, em uma das formas principais do capital custear e orientar os projetos de
reurbanizacdo e reformas financiadas pela iniciativa privada (JACOBS, p. 2000, p. 326).
Teixeira alerta que esse processo de financiamento e gestéo a nivel global tem provocado, em
alguns casos, a transformacdo de formas arquitetonicas em um “cocktail de referéncias
historicas e contemporaneas, incaracteristico e sem identidade” (JACOBS, p. 2000, p. 108),

comprometendo a necessaria legibilidade destacada por Lynch (1999, p.3) em que “as partes
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devem ser reconhecidas e organizadas em um modelo coerente”. No terceiro, ha uma
participacdo dos agentes locais na definicdo de regeneracéo e reestruturagdo dos quarteirdes
centrais e pericentrais, que incluem, principalmente, medidas de habitacdo (LYNCH, 1999,
81)

Analisando-se o projeto Porto Maravilha, hd uma mescla dos dois primeiros modelos:
de um lado o planejamento urbano empresarial, com as parceiras publico-privadas e alguns
equipamentos voltados para o turismo e lazer, como o AquaRio, espagos construidos (como o
Museu do Amanhd), hotéis, como foco no turismo, do outro, uma desregulamentacdo e
flexibilizacdo do uso do solo urbano tanto para atrair investimentos quanto para permitir
outras ocupacgdes que nao sejam restritas as atividades portuérias.

Segundo Fix (2011), a desregulamentacéo realizada essencialmente a partir da década
de 1980 coloca a aproximacdo do imobiliario com o mercado de capitais em outro patamar de
especulacdo**, o que significa dizer que ha uma expansdo da ldgica financeira no espago
urbano que acontece de acordo com Varios agentes, como as politicas setoriais (habitagdo e
infraestrutura) e a regulamentacdo dos setores financeiro e imobiliario. E um processo de
incentivo direto do setor publico, com isencdo fiscal, subsidiando iniciativas privadas, como

exemplifica nota da jornalista Flavia Oliveira:

Incentivos no Porto do Rio foram prorrogados. Nova lei d&d mais trés anos para
empreendimentos da regido pedirem isencdo de IPTU, ITBI e ISS a prefeitura (...)
R$ 798 milhdes — foi o valor dos servi¢os de construcdo civil movimentados na area
do Porto no 2° semestre de 2012. E a cifra que esta sujeita & isencdo de ISS. Foi
equivalente a 12,8% do movimento do setor na cidade. (O GLOBO, Coluna
Negdcios & Cia, 10/1/13, p. 26);

Esse relato reforca a percepcdo de que a parceria publico-privada tem forte
investimento publico (mesmo que indireto, com isencdo fiscal), se ndo for 100% publico,
como denuncia Raquel Rolnik (conferéncia Direito a Cidade, 8/3/2016). Essa hipbtese vai ao

encontro do que disse o ex-prefeito César Maia:

O grande problema dali (do porto) é que o controle da area é federal. Enquanto o
governo federal ndo fosse parceiro do empreendimento, o porto ndo saia no papel.
Finalmente foi. O Lula tomou a decisdo de que o governo federal seria parte
integrantissima da intervengdo do porto, tanto do ponto de vista financeiro, que sao
o0s recursos da Caixa Econbmica Federal, que seriam remunerados — ndo foram
ainda por razdes do mercado — pelas Cepacs e com a cessdo das obras para as
intervencdes. (Entrevista em 19/1/2016)

4 Para Fix (2011, p. 30), o caso norte-americano é exemplar da tendéncia de transformagcéo da terra em ativo
financeiro puro e este foi (e continua sendo) modelo para novos arranjos institucionais no Brasil.
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E & matéria da Revista Exame (21/7/2014) que apresenta a Caixa Econdmica Federal

como “protagonista no projeto de revitalizagdo do Porto Maravilha”:

Para compensar o risco de financiar sozinho o valor, tem prioridade na compra dos
terrenos publicos da area, apds serem desembaracados pela Prefeitura (...) Hoje, o
fundo tem patrimdnio de R$ 4 bilhdes. A aposta da Caixa é que o FIl PM tera
capacidade de arcar com cerca de R$ 8 bilhdes porque o patrimdnio crescera, com a
valorizacdo dos Cepacs e, principalmente, com o retorno dos investimentos. Desde o
inicio, a estratégia do fundo tem sido, em vez de apenas vender os titulos, negociar
sua troca por uma participacdo no empreendimento - para lucrar com o aluguel de
escritorios ou com a venda dos imoveis para investidores.

Essa logica de financeirizacdo do espaco urbano fica mais explicita com a criagao e

venda desses fundos imobiliarios, produto que surgiu na década de 90:

Os primeiros fundos imobiliarios para varejo foram constituidos apenas em 1999,
como o Shopping Patio Higiendpolis e o JK Financial Center. A oferta para varejo
estava relacionada ao saturamento do mercado de flats que ocorreu na época. Os
pequenos investidores, 0os mesmos que participam da incorporacdo de flats,
poderiam ser atraidos pelos fundos, de acordo com depoimentos de agentes
econdmicos envolvidos. (FIX, 2011, p.152)

A exemplo do Shopping Patio Higiendpolis e JK Financial Center, o Projeto Porto
Maravilha também contou com um fundo de investimento imobiliario (FII PM), criado para a
negociacdo dos Cepacs. Isso exemplifica a influéncia do capital financeiro no

desenvolvimento do espaco urbano:

A maquina imobiliéria de crescimento local mobilizou-se para a producdo de bases
hospedeiras para o capital financeiro e pressionou o Estado a capturar fundos
publicos nas chamadas parcerias publico-privadas. A combinacdo entre fundo
publico e massas de capital concentradas transformou, ainda que parcialmente, o
padrédo de urbanizacdo brasileiro nas dltimas décadas. (FIX, 2011, p.243)

A Caixa Econdmica Federal entrou no negocio como gestora do Fundo Imobiliario
Porto Maravilha e tem a exclusividade para vender os Cepacs, o que faz da Caixa, e ndo da
Prefeitura, a controladora do projeto, segundo Sérgio Magalhaes, presidente do IAB (Cidades
e Solucgdes, 30/3/2015). Ou melhor, a “Prefeitura fica limitada em futuras intervengdes”.

Alguns dos grandes empreendimentos imobiliarios foram anunciados, mas ainda nédo
tiveram inicio, como o Trump Towers Rio*, um conjunto de cinco torres de 150 metros de

alturas, 38 andares e uma area de 450 mil m2, escritdrios corporativos para grandes empresas

4 Disponivel em: < http://www.trumptowersrio.com/pt-br/o-projeto/. Acesso em: 26 mar. 2016.
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brasileiras e multinacionais e investidores de longo prazo. Esse uso do solo urbano, cada vez
menos publico e mais privado, exemplifica um nivel de capitalizacdo ou financializagdo das
atividades (SANTOS, 2005, 49).

Como um legado olimpico, o projeto Porto Maravilha repete uma logica do
capitalismo que conquista espaco por meio da especulacdo imobiliaria em uma grande obra
urbana (LEFEBVRE, 2011, p. 1999) e exemplifica um “produto” de uma cidade neoliberal
que segue uma forma de urbanismo que surgiu nas décadas de 60 e 70 (GREENBERB, 2008,
p. 24). o (re) desenvolvimento de areas centrais como destinos urbanos de entretenimento
(GREENBERB, 2008, p. 29). Para a autora, o papel assumido pelos governos municipais, 0
de uma governanca corporativa das cidades, faz com que o branding também migre do meio
corporativo para o urbano. Isso quer dizer, o branding passa a ser “o” discurso da cidade
neoliberal que deseja se projetar internacionalmente a partir da constru¢do de uma narrativa
ficcional em torno do seu espago urbano.

Se considerarmos que uma politica de requalificacdo de uma zona portuaria segue uma
formula global neoliberal em que o solo urbano tem um alto valor de mercado e é, portanto,
(hiper) valorizado a partir de uma série de intervencbes — viarias, de infraestrutura, de re
(construcdo) de novas paisagens, de cenarios arquitetdnicos, o branding surge como uma
estratégia para produzir um discurso soft que legitima todo processo. No caso do Rio de
Janeiro, atribui-se ao Porto Maravilha uma perspectiva presente-futura: a de ser um marco da
cidade, um novo ponto turistico para a Cidade Maravilhosa, mais um atributo para a Marca
Rio.
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2 MARCA RIO E O IMAGINARIO DA CIDADE

Neste capitulo parte-se do principio de que ha uma simbiose entre as representacdes da
cidade do Rio de Janeiro e do Brasil. Por isso, optou-se por articular os conceitos estere6tipos,
imaginario e marca-cidade e de que forma isso reverbera no discurso de destino turistico.

Também interessa-nos refletir como a cidade vem, ao longo de sua historia,
incorporando novos atributos a sua imagem, como a invenc¢do da praia na primeira metade
século XX, que expandiu o imaginario da cidade para além da beleza natural de suas florestas.
A praia como espago de consumo de uma cidade “antenada” com o modelo de vida francés
tem em Copacabana seu principal simbolo. Depois da praia, a inven¢do do Carnaval e
Réveillon como celebracbes do Rio de Janeiro, convertidos em grandes eventos
internacionais, contribuem para a atualizacdo do imaginario da cidade.

Nos dois ultimos subcapitulos, reflete-se sobre o papel do Porto Maravilha para o
conceito de Marca Rio. Teria o Porto Maravilha a potencialidade de expandir o imaginario da
cidade para além das belezas naturais e dos megaeventos Carnaval e Réveillon, considerando
toda a producéo discursiva centrada nas imagens de um porvir para o porto? E mais, de que
forma o patriménio herdado, caracteristico do lugar, comp&e com o patriménio construido
novas percepgdes para o porto do Rio, agora Porto Maravilha, tendo a cultura como o elo para
transformacdo do olhar para esse novo porto e, por extensdo, para 0 imaginario da propria

cidade.

2.1 Representacdes da imagem do Rio de Janeiro

Esta terra, senhor, me parece que - da ponta que vimos, mais para o sul,
até a outra ponta que vem do norte, de que ndés houvemos vista deste
porto - serd tamanha que havera nela bem 20 ou 25 léguas de costa. Traz
ao longo do mar, em algumas partes, grandes barreiras, [algumas] delas
vermelhas e [algumas] delas brancas. A terra por cima [€] toda chd e
muito cheia de grandes arvoredos. De ponta a ponta é toda praia palma,
muito ch& e muito formosa.

Pero Vaz de Caminha, 1500
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Primeira representacdo do Brasil, a carta de Pero Vaz de Caminha enderecada ao Rei
de Portugal D. Manoel 1 ja antecipava um atributo do pais até os dias de hoje: a beleza
natural, que aparece nos trechos “20 ou 25 léguas de costa”, “grandes arvoredos” e “praia
palma, muito cha e muito formosa”. Para Amancio (2000, p. 22), “o Brasil pré-colonial evoca
retrospectivamente uma mitologia da seducdo do trépico, com sua paisagem paradisiaca e sua
gente sensual e receptiva”. Como extensdo das Américas, a infancia da humanidade, o
repertorio conceitual projetado no continente remetia a “utopia, mito, miragem, febre de
exotismo” (AMANCIO, 2000, p.29).

Uma natureza exotica e deslumbrante esta retratada em uma farta producédo
iconogréfica, principalmente apds a chegada da Familia Real Portuguesa, em 1808, com a
vinda de cientistas, naturalistas e pintores para conhecer e pesquisar a flora e a fauna
brasileira, além de registrar o dia a dia da cidade do Rio de Janeiro. O Rio de Janeiro, como
capital do Brasil Col6nia a partir de 1763, sede de todo império portugués de 1808 a 1821,
depois capital do Império e da Republica (até a transferéncia da capital para Brasilia em
1960), torna-se naturalmente a cidade-simbolo do pais.

Pensar em Rio de Janeiro era refletir sobre o Brasil e/ou vice-versa. Assim foi, por
exemplo, durante o governo do presidente Rodrigues Alves e do prefeito Pereira Passos, em
que a cidade de “ruas estreitas e sujas, saneamento precario e foco de doengas como febre
amarela, variola, tuberculose e peste”*® enfrentou um boicote de navios estrangeiros que
“faziam questd0 de anunciar que no parariam no porto carioca” (AMANCIO, 2000). O caos
sanitario da capital federal e a necessidade de o pais mostrar-se moderno foram determinantes
para a primeira grande reforma da cidade do Rio de Janeiro. Um pais moderno, competitivo
internacionalmente, demandava uma capital a altura, ao estilo parisiense de Hausmmann, o
modelo de regeneracdo urbana vigente a época. Construiu-se uma imagem de cidade também
moderna, com sua Avenida Central, apos o “bota-abaixo” da cidade colonial. Os registros de
Augusto Malta e Marc Ferrez reproduzem muito bem a mudanca de percepcdo da cidade do
Rio de Janeiro, de infestada por doengas endémicas para a “Paris dos Tropicos™.

A partir da década de 30, a representacdo do pais e da cidade vai além das fotografias
de Ferrez e Malta, por exemplo, ou pelos relatos daqueles que viajavam por motivos
comerciais a capital federal, (PERROTA, 2015). E de 1934 a musica-hino do Rio de Janeiro.

A Cidade Maravilhosa, que “tem encantos mil”, é “o coragdo do meu Brasil” (cf. letra de

4 Cf. Revista da Vacina. Disponivel em: <http://www.ccms.saude.gov.br/revolta/revolta.html> No mesmo sitio
do Ministério da Saude — Centro Cultural da Saude, em Cinematdgrapho, ver as imagens de um video sobre a
Revolta da Vacina, a reacéo popular contra a obrigatoriedade da vacinacdo. Acesso em 28 de maio de 2016.
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André Filho, de 1934), em uma demonstracdo de simbiose entre pais e a entdo capital federal.
Na musicografia brasileira, varios artistas também cantam as belezas do pais, como “Aquarela

do Brasil” (1939).

Ah, este Brasil lindo e trigueiro
E o meu Brasil, brasileiro
Terra de samba e pandeiro
Brasil, Brasil

Pra mim, pra mim

Na obra de Ary Barroso, além de belo, o pais mostra-se mesti¢o (‘trigueiro’) e “terra
do samba”, caracteristica que remete ao Carnaval, a festa popular que permeia o imaginario
do pais mundo afora e que atrai, anualmente, milhGes de pessoas para diversas cidades
brasileiras. Segundo dados do governo federal*’, a capital fluminense recebeu 1 milhdo de
turistas, Salvador, 516 mil e Santa Catarina, cerca de 250 mil, a maioria do Mercosul durante
as festas do Rei Momo. Um pais tropical, bonito por natureza, que tem Carnaval s6 podia ser
“abengoado por Deus” (musica “Pais Tropical”, 1969). Um pais esculpido pela mdo do
divino, bem como sua cidade-sintese, que dentre suas varias belezas tem, nada mais nada

menos, do que a “Princesinha do Mar”*:

Existem praias téo lindas, cheias de luz,
Nenhuma tem o encanto que tu possuis,
Tuas areias, teu céu tao lindo,
Tuas sereias, sempre sorrindo,

Copacabana princesinha do mar,
Pelas manhds tu és a vida a cantar,
E atardinha o sol poente,

Deixa sempre uma saudade,

Na gente

Copacabana o0 mar eterno cantor,
Ao te beijar, ficou perdido de amor,
E hoje vive a murmurar, s6 a ti,
Copacabana eu hei de amar (..)

Copacabana, a praia-simbolo da capital do Estado, a que, pelo seu apelo encantatorio,
recebe um titulo de nobreza. Provavelmente em uma das praias mais famosas do Brasil, quica

do mundo, surge o lendario Copacabana Palace, construido em razdo da Exposi¢do Universal

47 Cf. <http://www.brasil.gov.br/turismo/2016/02/carnaval-de-2016-e-sucesso-entre-turistas-estrangeiros>.
Acesso em 27 de maio de 2016.

48 Julia O’Donnell (2013, p. 227) explica que “Copacabana”, de Jodo de Barros (Braguinha) e Alberto Ribeiro,
foi encomendada em 1944 pelo cineasta americano Wallace Downey, que planejava abrir uma boate em Nova
York com o nome da praia carioca.
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de 1922, no Rio de Janeiro, evento comemorativo ao centenario de independéncia do Brasil:
“Copacabana deveria estar presente na festividade em questdo e inebriar os visitantes. Sendo
assim, precisaria possuir um hotel a altura de tais expectativas” (PORTO, SANTOS, 2013, p.
4). O hotel ficou pronto quase um ano apds o certame, mas entrou definitivamente no
imaginario da cidade.

A autorrepresentacdo de uma cidade bela, tendo o Carnaval como uma caracteristica
marcante do imaginario urbano, em muitos momentos vai ao encontro de como “Hollywood
inventou o Rio de Janeiro” (FREIRE, 2005) na primeira metade do século XX. Para Bianca
Medeiros Freire, filmes como Voando para o Rio (1933), Uma noite no Rio (1940), com
Carmen Miranda, Paraiso: Feitico (1984) e Orquidea Selvagem (1989) mostram o Rio de
Janeiro como cenario, com paisagens que fazem parte do establishment shots da cidade (2005,
p. 36), como Pado de Acucar e Baia de Guanabara.

Situacdo semelhante pode ser observada em Rio*, animacao “dirigida” pelo brasileiro
Carlos Saldanha, a ultima producgdo da industria cinematografica norte-americana que tem o
Rio de Janeiro como cenéario. Rio retoma o imaginario de uma cidade conhecida por suas

belezas naturais, ber¢o do samba e do carnaval, da alegria. Augé propGe que

Os filmes, como cria¢@es, ndo sdo puras ficches: eles tém, se se pode falar assim,
uma pretensdo & evidencia cotidiana, & existéncia. Eles sugerem um espago, uma
histdria, uma linguagem, um olhar sobre o mundo, uma separagdo particular do
universal. (AUGE, 1997, p. 97)

Entdo, assim como qualquer outro filme, ndo seria simplesmente uma obra de fic¢éo,
mas uma forma de mostrar uma “realidade”, ou melhor, retratar um cotidiano semelhante a
realidade, como uma projecao com possibilidade de criar um discurso especifico para o objeto
(nesse caso, a cidade do Rio de Janeiro). Para Augeé, essas imagens cinematograficas sdo
representacdes, que funcionam em uma relacao de substituicao-superposi¢do que condiciona o
imaginario individual (sonho), o imaginario coletivo (mitos, ritos, simbolos) e a obra de
ficcdo. Os trés, em conjunto, impactam a maneira como o espectador assiste a um filme, mais
voltado para a personagem e, logo, menos atento ao que diz respeito as mensagens divulgadas
na pelicula.

Ao longo do filme, diversas tomadas aéreas, muito comuns em outras produgdes de
Hollywood que tinham a cidade como cenario e recurso padrdo em campanhas publicitarias,
destacam as belezas naturais e reforcam o imaginéario do Brasil Paraiso (BIGNAMI, 2002),

49 Lancado em 2011 pela 20th Century Fox, o filme foi exibido em 150 paises, com publico esperado de 160
milhdes de pessoas.
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como se antecipassem a experiéncia de um turista ao chegar a cidade e gerassem um
reconhecimento na populacdo local. H& uma atualizacdo das imagens do Rio de Janeiro, com
a apresentacdo das belezas construidas, como o Arqueduto da Lapa, o bondinho de Santa
Teresa e as ruas do bairro, o Jardim Botanico, a Vista Chinesa e o Corcovado (eleito, em
2007, uma das sete maravilhas do mundo moderno). E da favela “pacificada”, local de
esconderijo para os contrabandistas de aves silvestres, onde mora um menino sem familia que
é cooptado pelo trafico de animais. Mesmo residindo na favela, 0 menino tem o privilégio de
ver, de uma laje improvisada, as belezas da cidade. A favela, icone no imaginario global apds
Cidade de Deus (2002), de Fernando Meireles, de certa forma, promove um
“rejuvenescimento” da imagem da cidade, um elemento novo que expande o imaginario do
Rio de Janeiro.

Apresentado como um “titulo de gloria” (AUGE, 1994, p. 65), o Carnaval, “a maior
festa do mundo”, é mais um valor cultural da cidade, mais uma categoria representativa do
Brasil, o Pais do Carnaval (BIGNAMI, 2002). Percebe-se, ao longo do filme, que hd uma
sistematizacdo da narrativa ja recorrente na filmografia estrangeira sobre a cidade. Para
Laplatine (1997, p. 28), o imaginario apoia-se no real, transforma-o, desloca-o, criando
relagbes no aparente real, ou seja, reproduzidos e mediados pelo filtro da tela do cinema,
Carnaval e belezas naturais parecem, de fato, “reais”.

Ao associarmos o conceito de marca ao de imaginario, podem ser identificadas duas
leis consagradas da marca: a de Credenciais e a de Submarcas. Na Lei das Credenciais, “o
ingrediente crucial para o sucesso de qualquer marca ¢ sua afirmacdo de autenticidade”
(RIES, 2000, 35). Na animagdo Rio, principalmente Carnaval e belezas naturais, s&o
apresentadas como elementos identitarios da cidade. A prdpria musica-tema ja indica essa
proclamada “autenticidade”: “amamos o Carnaval, amamos a floresta, ¢ real no Rio”. Quanto
a Lei das Submarcas, esta seria uma estratégia “que tenta expandir a marca principal em
novas dire¢oes” (RIES, 2000, 84), ou seja, dentro do imaginario da Cidade Maravilhosa,
pode-se explorar a submarca Carnaval, paraiso tropical, mulheres bonitas etc, enfim. Com a
expansdo da marca em submarcas, ela torna-se mais forte e, consequentemente, reforca a
marca principal, a marca “guarda-chuva” Cidade Maravilhosa.

Outros dois clichés do imaginario da cidade (e do pais) aparecem retratados no filme
Rio, bem como em outras producdes imageéticas do Rio de Janeiro: a beleza feminina e o
futebol. A musica “Garota de Ipanema”, cantada por um dos amigos da personagem principal,

é mundialmente conhecida apds a interpretacdo de Frank Sinatra. Quanto ao futebol, em uma
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noite de Carnaval, um grupo de pessoas assiste ao jogo da selecdo brasileira e um dos
jogadores tem forte semelhanca com o jogador Pelé, um icone do futebol nacional.

Esses atributos da cidade — beleza natural, lindas mulheres, Carnaval, futebol —
produzem sentidos sobre um local, definem a cidade a algo que lhe é exterior, a uma diferenca
(ORTIZ, 1998, p. 7). E justamente esse imaginario que vem sendo explorado, por exemplo,

no cinema, na musica, no turismo, destacando a cidade como “unica”. Para Siqueira,

0 turismo, ao contrario do que se imagina, mantém estreita relacdo com o
etnocentrismo... por exemplo, uma cidade como o Rio de Janeiro aparece no
imaginario coletivo local e nacional, como a cidade maravilhosa, repleta de belezas
naturais e culturais que a distingue de todas as cidades do mundo. (SIQUEIRA,
2007, p. 15)

Analisando-se a narrativa construida ao longo do filme Rio, parece-nos que a producéo
é mais do que um filme distribuido internacionalmente por uma major: tem estética também
de campanha publicitéaria. Se interpretada dessa forma, Rio preserva o carater etnocéntrico,
autorreferenciado como recurso de diferenciacdo, o que intensifica um apelo turistico e/ou um
reconhecimento do morador local. Ao contrario de outros filmes de Hollywood sobre a
cidade, o Rio de Janeiro ndo é uma personagem, mas uma propria plataforma comunicacional,
onde o enredo se desenrola, quase que como coadjuvante das belezas naturais e construidas, e
mais: ¢ diferente, por isso, “Gnica”, contagiante; atrai a atengdo dos turistas, recebe-0s de
bracos abertos, mantendo, contudo, uma “singularidade”.

Essa forma da cidade mostrar-se, de se comunicar como “auténtica”, “singular”, por
meio do cinema, da musica, de pecas de divulgacdo oficiais, € 0 modo como é retratada pela
producdo cinematografica internacional, por exemplo, a partir de um portfélio de imagens,
estd ancorada em esteredtipos (LIPPMAN, 2008; NOELLE-NEWMANN, 1993), clichés
(DELEUZE, 1985), em representacdes (GOFFMAN, 1983), isto é, uma possivel estratégia
que sistematiza as diferengas entre o “eu” e o “outro” de um grupo social. Ndo ha a priori
uma suposta negatividade nesses conceitos, mas sim certa percepcao seletiva por parte da
opinido publica (NOELLE-NEWMANN, 1993, p. 144), quer dizer, € um recorte necessario
para que se mantenha uma conformidade, um padréo, uma diferenciacdo segura entre grupos

sociais diversos. Para Lippman,

Cada um de no6s vive e trabalha em uma pequena parte da superficie terrestre, se
move em um pequeno circulo, e, desses conhecidos, conhece poucos mais
intimamente. Em qualquer evento pablico, s vemos, na melhor das hip6teses, uma
fase ou um aspecto (...). Por isso, eles tém de ser agrupados a partir do que outros
falam ou do que nés imaginamos (LIPPMAN, 2008, p. 71, tradugdo nossa).
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E necessario, portanto, um ordenamento, um jeito mais direto e objetivo para enxergar
as diferencas de um grupo. Lippman acrescenta que, devido a quantidade de informacdes no
mundo, na maioria das vezes, ndo vemos e depois definimos, mas o inverso. E isso se da pelo
que a cultura do grupo do qual se faz parte considera esteredtipo em relacdo a outro grupo
social. Logo, o esteredtipo se manifesta como um fragmento distintivo entre grupos,
facilitando a compreensdo da diferenca, uma vez que ndo ha tempo para contatos mais
préximos, o que nos leva a identificar uma caracteristica ja conhecida e preencher a imagem
com os esteredtipos que trazemos conosco. Ao olhar uma pessoa, ja com as referéncias que
adquirimos ao longo da vida, parece natural classificar imediatamente alguém como
“intelectual”, “estrangeiro”, “esquisito” e assim por diante, como exemplifica o autor.

A analise de Lippman sobre o processo de estere6tipo vai ao encontro do conceito de
representacdo proposto por Goffman. Ele sugere que, no processo interacional, os atores

precisam de informacgdo um dos outros a partir de gestos e outras pistas. Para ele,

a informacdo a respeito do individuo serve para definir a situacdo, tornando os
outros capazes de conhecer antecipadamente o que ele esperara deles e o que dele
podem esperar. Assim informados, saberdo qual a melhor maneira de agir para dele
obter uma resposta desejada (GOFFMAN, 1983, p. 11).

Ao desmistificar o “outro”, de dar a conhecer uma fragao desse outro, isso facilita a
comunicacdo, cria uma imediata identificacdo com algo j& previamente conhecido, lembrando
que os individuos aprendem os estere6tipos, transmitidos de geracao a geracdo, de regido para
regido, de pais para pais e que podem inclusive desaparecer (LIPPMAN, 2008, p.145). Tem-
se uma ideia preconcebida, por exemplo, de que o povo japonés é extremamente inteligente,
gue o cigano nao pode entrar na casa de ninguém porque algo podera desaparecer. Enfim, se
por um lado, o estere6tipo representa uma economia de esforgo, ja que antecipa informacdes
sobre o grupo social diferente do seu, considerando que h& pouco tempo para conhecer o
outro, também representa um sistema de defesa (LIPPMAN, 2008, p.82), de protecdo. Para o
bem ou para 0 mal, ter a priori um mosaico de caracteristicas predefinidas do outro pode dar
uma sensacdo de certo dominio do “desconhecido”. Seja como for, o autor reitera que se
organizam os estere6tipos de maneira a que haja uma percepcao, mais ou menos, consistente
do mundo. Eles ndo representam uma viséo total do mundo, se ndo uma possivel delimitacdo

a qual é possivel que o individuo se adapte.
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Talvez seja factivel relacionar o conceito de esteredtipo ao que Goffman denomina
“quadro de referéncia”, indispensavel para a interacdo social. Formal e abstrato, esse quadro

pode

ser aplicado a qualquer estabelecimento social; ndo é, contudo, simplesmente uma
classificagdo estatica. O quadro de referéncia estd em conformidade com questdes
dindmicas, criadas pela necessidade de sustentar uma definicdo da situacdo que foi
projetada diante de outras pessoas. (GOFFMAN, 1983, p. 219)

Base da organizagdo de um sistema social, o quadro de referéncia parece funcionar
cOmo uma sustentagio para que se mantenha um nivel de estabilidade do grupo. E um jogo
representativo que marca as interagfes sociais, e que tem na fachada uma metafora para o
desempenho de um individuo frente ao grupo que o observa. Embora Goffman esteja
descrevendo uma cena de teatro, isso pode ser aplicado a nogdo de estere6tipo. O autor sugere
dois “tipos” de fachada: um, padronizado ou inconscientemente empregado pelo individuo
com o objetivo de construir um elo entre o publico e o desempenho do ator por meio do
cenario, da representacdo; outro, a fachada “pessoal”, relacionada a aparéncia, sotaque, idade,
sexo etc. Seja como for, as pessoas constroem, a todo momento, impressdes sobre elas
mesmas. E buscam, na expectativa da interagdo, antecipar informagfes sobre o outro,
resgatam experiéncias anteriores e estabelecem esteredtipos: “quando um individuo chega a
presenca de outros, estes, geralmente, procuram obter informacdes a seu respeito ou trazem a
baila a que ja possuem” (GOFFMAN, 1983, p. 11).

O estere6tipo é uma padronizacdo de atributos de um grupo social, ou seja, um
esteredtipo ndo comeca a partir de um unico individuo, mas sim uma representacédo coletiva,
com caracteristicas predeterminadas que produzem uma distin¢do entre a fronteira de um e de

outro grupo.

O padréo de estere6tipo ndo é neutro. Ndo é simplesmente uma forma de substituir a
ordem ( ...) Ndo é meramente um recorte (...) E tudo isso e algo a mais. E a garantia
de autorrespeito. E a projecdo para 0 mundo do sentido de nossos valores, de nossa
posicdo e de nossos direitos. Eles (0s esteredtipos) estdo carregados de sentimentos.
Eles sdo a fortaleza de nossa tradicao, e por tras de suas defesas, podemos continuar
nos sentindo seguros na posi¢do que ocupamos. (LIPPMAN, 2008, p. 84)

O estereotipo parece um conceito desejavel, que promove certa unidade do corpo

9% e

social. Algo que dé uma liga, que mostre o que seria “singular”, “unico” de um grupo frente

aos demais. No entanto, Lippmn alerta que ha um lado sutil e permissivo dos esteredtipos:
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eles podem direcionar todo o processo de percepcdo, 0 que pode prejudicar a convivéncia
entre os diferentes:

Eles (os esteredtipos) sinalizam o que é familiar ou estranho, enfatizando as
diferencas. Entdo, o que é levemente familiar é percebido como muito familiar, e 0
que for estranho, um alienigena. Os esteredtipos surgem de pequenos sinais, que
podem variar de um indice verdadeiro a uma vaga analogia (...). A forma como
lidamos com os estere6tipos depende da nossa filosofia de vida: se pressupomos que
0 mundo é decodificado a partir do que conhecemos, provavelmente, nossos relatos
terdo como base nosso codigo, nossas crencgas. Se acreditamos que cada individuo é
somente uma pequena parte do mundo, entdo, quando acessamos NOSSOS
esteredtipos, ha uma tendéncia de identificarmos que eles sdo somente estereotipos,
que devem ser empregados com parcimonia e que sdo passiveis de modificacdo
(2008, p. 79-80, traducédo livre)

Como o esteredtipo deriva de um processo de cristalizacdo da realidade, de uma
maneira cotidiana de enxergar o mundo (NOELLE-NEWMANN, 1993, p. 149), mais
desafiador torna-se 0 jogo de negociacgdo entre as crengas, a visdo de mundo que dao forma a
uma filosofia de vida de um grupo de individuos e de outro que ndo lhe é familiar. Afinal, as
pessoas tentam evitar a dissonancia cognitiva para manter uma percep¢do harmonica do
mundo (NOELLE-NEWMANN, 1993, p. 147), ou seja, elas procuram preservar a coeréncia
entre as suas conviccles, opinides e suas acdes. Em geral, para a autora, individuos com
diferentes atitudes enxergam os acontecimentos de forma diferente, por terem uma conviccao
sobre si mesmo e o ambiente social em que vivem. A maneira de se posicionar frente ao
esteredtipo depende, portanto, do quanto os individuos estdo abertos ao diferente, ao outro.

Lippman (2008) e Noelle-Newmann (1993) advertem para o papel dos meios de
comunicacdo na formacdo de uma percepcdo seletiva e, portanto, o poder de influéncia que
eles tétm de oferecer as pessoas uma experiéncia indireta da “realidade” a ponto das
experiéncias mediadas pelos meios se confundirem com as experiéncias pessoais, 0 que pode
direcionar para uma visdo deliberada de mundo. Tal forca dos meios contribui para a
sedimentacdo do sistema de estereo6tipos, provocando um afastamento dos individuos daquilo
que contradiz suas convicgdes (LIPPMAN, 2008, p. 103), do diferente, do estranho. Os
autores se surpreendem com a forca das imagens em movimento. Para Lippman, em especial,

0 cinema coloca a producédo de imagens em outro patamar:

Nada se compara a visualizagao do cinema (...) Hoje em dia as fotografias tém certa
autoridade sobre a imaginacdo, que ontem era da palavra escrita e antes fora da
oralidade. Elas parecem completamente reais, sem qualquer interferéncia humana, e
sdo facilmente absorvidas. Qualquer descricdo em palavra ou em uma imagem sem
movimento exige um esfor¢o de memoria antes que a imagem se forme na mente.
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Mas na tela, o processo de observacao, descricdo, relato e imagem sdo processados e
entregues pronto. (LIPPMAN, 2008)

A imagem em movimento teria a capacidade, entdo, de influenciar o processo de
relagbes mentais e psicoldgicas do individuo (DELEUZE, p. 2007). Contudo, o filésofo, ao
comentar a obra de Bérgson, também relembra, em alguma medida o argumento apresentado
anteriormente por Newmann e Lippman. Ou seja, “percebemos apenas o que estamos
interessados em perceber, ou melhor, o que temos interesse em perceber, devido a nossos
interesses econdmicos, nossas crencas ideologicas, nossas exigéncias psicologicas”
(DELEUZE, 2007, p. 31) de acordo com nossa filosofia de vida (LIPPMAN, 2008). A isso
Deleuze denomina “cliché”.

Para o autor, a natureza das imagens converterem-se em clichés, impossibilitando
compreender tudo o que ha nelas, mesmo porque elas trazem, em sua esséncia, um carater
reducionista, que é ativado pelos esquemas sensério-motores “particulares, de natureza
afetiva” (DELEUZE, 2007, p. 31), que faz com que um individuo assimile, aprove ou se
esquive de uma determinada situacéo (a exemplo do conceito de esteredtipo como sistema de
defesa, de Lippman, 2008). Ainda de acordo com Deleuze, o grande desafio seria como

“arrancar dos clichés uma verdadeira imagem” porque

0s proprios criadores ndo tém, as vezes, a ideia de que a nova imagem deva rivalizar
com o cliché em seu préprio terreno, somar algo ao cartdo-postal, juntar-lhe alguma
coisa, parodia-lo, para melhor se livrar dele? Os criadores inventam enquadramentos
obsedantes, espacos vazios ou desconectados, até mesmo naturezas mortas: de certo
modo, eles param o movimento, redescobrem a forca do plano fixo, mas ndo seria,
isso, ressuscitar o cliché que queriam combater? N&o basta, decerto, para vencer,
parodiar o cliché, nem mesmo fazer buracos nele ou esvazia-lo. Nao basta perturbar
as ligacdes sensorio-motoras. E preciso juntar, a imagem otico-sonora, forcas
imensas que ndo sdo as de uma consciéncia simplesmente intelectual, nem mesmo
social, mas de uma profunda intuicdo vital (DELEUZE, 2005, p. 33)

Deleuze trata essencialmente dos sons e das imagens do cinema, mas seu conceito de
cliché ou o de Lippman (2008) e Noelle-Newmann (1993) cabe na analise de qualquer texto,
seja ele escrito ou imagético. E nos faz refletir o quanto essas representacfes estdo
incorporadas no dia a dia e nas praticas discursivas. Quando voltamos o olhar para as cidades
e paises, muito ja sabemos por meio das mensagens e imagens estereotipadas produzidas, e
muitas vezes divulgadas através de um planejamento oficial de comunicagéo turistica desses
lugares ou pelo boca a boca dos visitantes. Muito dificil fugir dessas informacdes
preconcebidas porque sdo essas que surgem como informagdo-sintese dos lugares e que

adquirem visibilidade, por exemplo, nos cartdes-postais que o turista ndo pode deixar de
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visitar, nas experiéncias Unicas que o lugar oferece. Mas elas dizem muito sobre a propria
cidade e como os outros a veem.

No caso do Rio de Janeiro, a imagem-sintese da cidade, ao longo do século XX e XXI,
é capaz de ser pontuada em alguns momentos-chave. Certamente o marco de virada foi a
Reforma Pereira Passos, projeto de remodelacdo e embelezamento da capital federal e de
reposicionamento do pais em outro nivel na esfera internacional, conforme registros de jornais
e das Mensagens Presidenciais. A cidade civilizada se espraiaria para Copacabana, com a
criacdo da avenida Beira Mar e a abertura do Tunel Novo, investimentos na expansao urbana
rumo aos bairros atlanticos e o interesse em transformar aquela regido em um novo ethos
urbano de valorizagdo da praia como espago de civilidade (O’ DONNELL, 2013, p. 96-100).
A autora relembra que as praias ndo faziam parte das atividades do cotidiano, apesar da
intensa atividade portuaria no centro do Rio de Janeiro: “a zona praiana fora, durante séculos,
ligada ao trabalho e ao descarte de mercadorias €, nao raro, de corpos” (O’DONNELL, 2013,
p. 93). Para mudar essa percepcdo em relacdo as praias e de que elas seriam somente
recomendaveis por indicagdao terapéutica, esse discurso da ‘“cidade-praia” comega a ser
reproduzido nos jornais o Beira Mar e O Copacabana, e na revista Atlantico-Magazine

Mensal.

A chegada da nova década ndo deixava duvidas sobre o lugar conquistado pelas
praias — e, mais especificamente, pelos bairros atlanticos — no léxico da elegancia e
da modernidade. Fosse em charges, em instantaneos ou em

anincios de artigos voltados para o banho de mar, as paginas das revistas
consumidas pelo grand monde carioca se rendiam ao uso da orla e, com ele, as
novas formas de experimentacdo do espaco urbano. O Rio passava a reconhecer em
artefatos como maillot, as cabines de praia e os para-sois elementos de distingdo,
vendo emergir um novo estilo de vida que, associado ao territdrio especifico e a
determinados segmentos sociais, trazia para o rol de personagens urbanos uma
figura até entdo marginal nas narrativas identitrias da cidade: o banhista
(O’DONNEL, 2013, p. 105)

Cidade civilizatdria era a que adotava uma estética francesa em termos de arquitetura e
urbanismo haussmaniano, bem como a que incluia a praia como um novo modo de vida,
muito além do uso medicinal, esse ja consolidado. Coroando a “princesinha do mar”, um
hotel-monumento se destacava no meio do areal: o0 Copacabana Palace.

A historia desse hotel “liga” duas cidades: a “cidade-praia” e a “cidade-evento”. A
Exposicdo Nacional de 1908 e a Internacional de 1922, essa ultima em comemoracdo ao
centenario da Independéncia no Brasil, reforcam a construcdo do discurso que teve inicio com
a Reforma Pereira Passos, a de ‘“autoimagem cosmopolita, europeizada e moderna

confeccionada para aplacar as ansiedades da elite local desejosa de exibir uma cultura tropical
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civilizada para os olhos estrangeiros” (JAGUARIBE, 2011, p. 336-337), tanto da cidade do
Rio de Janeiro quanto do pais. A Exposigdo Internacional de 1922, realizada, prioritariamente,
na area do desmonte do Morro do Castelo, recebeu imponentes pavilhdes nacionais, “ladeados
pelos edificios dos paises estrangeiros convidados, tais como a Franga, Portugal, Noruega,
Argentina, Japdo, entre outros” (JAGUARIBE, 2011, p. 338). Receber a Exposicdo Universal era
mostrar-se como vitrine para 0 mundo, um cartdo de visita internacional. E j&, naquela época, um
projeto de reforma do espaco urbano (o do desmonte do Morro do Castelo precedido da Reforma

Pereira Passos) parece “rimar” com o acontecimento “evento”.

Eu nédo vejo que melhor foram possamos dar a essa comemoracdo (do Centenério)
do que realizando obras de saneamento, de instrucdo, de assisténcia, de
embelezamento, que completadas com uma Exposicao Internacional no préprio local
em que estejamos realizando as obras do arrasamento possam mostrar ao estrangeiro
que ainda ndo nos conhece, de quanto somos capazes. (KESSEL, 1996, p. 68)

A cidade-evento, antes de tudo, é uma cidade-festa. Das festas populares, muitas delas
ligadas aos santos catolicos, ao Carnaval, essa uma tradigdo “importada” e “reinventada” no
Brasil. Gustavo Lacerda faz um breve histérico sobre a manifestacdo carnavalesca portuguesa,
o entrudo, “o lazer favorito dos membros da corte, entre eles o entdo imperador D. Pedro I”
(2015, p. 2). Mas frente a uma resisténcia dessa comemoracdo, considerada violenta, havia 0s
festejos do Carnaval Veneziano, mais sofisticados e com codigos de conduta, realizados em
hotéis, teatros e cafés. Lacerda lembra ainda que os ranchos, principal manifestacdo de rua
carnavalesca, conseguiram o direito de desfilar na Avenida Central em 1910. Aos poucos, 0

Carnaval passa a ser adotado pelo

Estado, que vé nela (ha festa) uma possibilidade de divulgacdo da cidade do Rio de
Janeiro para o exterior, dada sua dimensdo e sucesso no pais, e, principalmente, pela
midia.
Esta preparacdo se deu nas mdos do entdo prefeito Prado Junior — e mais tarde,
continuamente, pelo prefeito Pedro Ernesto — no carnaval de 1929. (LACERDA,
2012)

Mais tarde, a Avenida Rio Branco (ex-avenida Central) vira palco dos desfiles das
escolas de samba, que, posteriormente € transferido para a Avenida Presidente Vargas. Na
década de 80, com a construcdo da passarela do samba - o0 Sambddromo - a festa ganha uma
dimensdo de grande evento, televisionado inclusive para o exterior. A partir da primeira
gestdo do ex-prefeito César Maia (1993-1996) tem inicio o processo de revitalizagdo do

Carnaval de rua do Rio de Janeiro, que atualmente atrai milhares de folides.
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Bakhtin entende as manifestacGes populares, especialmente o Carnaval como uma
concepgdo de mundo onde ndo ha distincdo entre ator e espectador, pois todos vivem
igualmente o ritual, sem subterfgios, sem preocupacdo com a hierarquia, sem cenario, sem
palco. Para Bakhtin ha duas formas de vida: 1) a oficial, encenada com roteiro, palco e
platéia; e a 2) outra livre, ideal e ressuscitada durante as festas, a que permitia escapar de um

roteiro e criar com liberdade novos caminhos.

O Carnaval ndo era uma forma artistica de espetaculo teatral, mas uma forma
concreta (embora provisoria) da prépria vida, que ndo era simplesmente
representada no palco, antes, pelo contrério, vivida enquanto durava o Carnaval. Isso
pode expressar-se da seguinte maneira; durante o Carnaval é a prépria vida que
representa e interpreta (sem cenario, sem palco, sem atores, sem espectadores, ou
seja, sem os atributos especificos de todo espetaculo teatral) uma outra forma livre
da sua realizacdo, isto é, 0 seu prdprio renascimento e renovagdo sobre melhores
principios. Aqui a forma afetiva da vida é ao mesmo tempo sua forma ideal
ressuscitada. (BAKHTIN, 1987, p. 7).

Essa concepcdo de mundo, defendida por Bakhtin em relacdo a festa do Rei Momo,
parece ir ao encontro do “jeito de ser do carioca”. Afinal, ¢ a produ¢do de “uma cultura
popular extrovertida”, pois “o povo do Rio é mobilizavel por qualquer evento, especialmente
se ladico e com potencial de alegria”. (LESSA, 2000, p. 17). Aqui, pode-se incluir também o
Réveillon. Segundo Vieira (2013, p. 54),

a ligagéo do Carnaval com os festejos de réveillon era muito forte na década de 1930
e dai em diante essa conexdo ndo mais serd desfeita. No ano novo de 1932 os jornais
noticiaram que alguns clubes realizariam o “Carnaval da Virada” na noite do dia 31,
e escolheriam a rainha do Carnaval.

Em um breve panorama sobre a celebragdo do réveillon na cidade do Rio de Janeiro,
Vieira relembra que, nas décadas de 1910 e 1920, as festas do ano-novo aconteciam na
Cinelandia, com batalhas de confete e serpentina. Na década de 30, embora a festa de
Réveillon fosse na Avenida Rio Branco, despontam os bailes de gala do Fluminense Futebol
Clube, do Clube Ginastico Portugués, do Jockey Clube do Brasil, do Hotel Gléria, do Hotel
Copacabana Palace e do Cassino da Urca como opgdes de consumo da virada no ano-novo.
Foi somente na déecada de 70 que o Réveillon na praia de Copacabana comecou a ganhar

projecdo na midia.

A partir da década de 1980 o réveillon de Copacabana comegou a incorporar
elementos que o transformariam, a partir dos anos 90, num dos principais
megaeventos da cidade do Rio de Janeiro e num dos principais produtos turisticos
do Brasil, consumido mundialmente (...)



87

No réveillon de 1988 o grande advento do ano novo de Copacabana é a cascata de
fogos do Hotel Le Méridien, com 118m de comprimento por 42m de largura.
(ELIAS, 2013, p. 60-62)

Mas foi durante a primeira gestdo do prefeito César Maia (1993-1996) que a passagem
de ano em Copacabana realmente torna-se um evento de repercussdo internacional, com
grande cobertura mididtica. A “princesinha do mar” passaria a receber, a partir desse
momento, 0 Réveillon mais famoso do Brasil. Nesse interim de grandes mudancgas nas
principais festas do Rio de Janeiro — Carnaval e Réveillon, transformadas em grandes eventos
espetaculares, de ampla projecéo da cidade, o Rio de Janeiro deixa de ser capital federal. Na
opinido de Lessa, a perda da funcdo-capital representou o “primeiro passo para a sua

desconstrugdo simbolica” (2000, p. 417). O Rio torna-se “cidade-o6rfa”.

Essa cidade passou muitos anos - ja faliu - passou muitos anos olhando para trés,
sem perspectiva de futuro, sem capacidade de refletir sobre o futuro. O Rio ficou
deprimido pela perda da condigdo de capital federal. A gente ndo conseguia olhar
para frente. (PAES, 16/12/2015)

O status de ex-capital federal, apds quase duzentos anos de imensa centralidade
nacional e internacional, gera varios efeitos, dentre 0s quais 0 esvaziamento da area portuéria
do Rio de Janeiro e 0 apartamento da regido da cidade, objeto de nosso trabalho de pesquisa.
Na visdo de Lessa, “o Rio continuou, entretanto, a ser a cidade-espetaculo, observada pelos

demais brasileiros”. Entretanto, o dia a dia da cidade e o noticidrio mostravam outra

representagdo: a “cidade do medo”’:

Segundo dados da Fundagdo Nacional da Salde (Funasa), em 1996 foram
registrados 4.650 homicidios por arma de fogo no Grande Rio, em 2002 esse
nimero aumentou para 5.443, demonstrando que a cidade entrava no século XXI
sob o fantasma da violéncia. (...)

As guerras entre traficantes, antes circunscritas a Baixada Fluminense e alguns
bairros da Zona Norte, passam a ocorrer com mais frequéncia na Zona Sul, regido
que concentra 0s estratos sociais mais abastados da cidade e a maioria dos pontos
turisticos, hotéis e recebe o maior contingente de visitantes. (ELIAS, 2013, p. 66)

Os numeros elevados da violéncia urbana revelavam uma “cidade partida”®! entre o
trafico de drogas nas favelas e a cidade sitiada, enclausurada com medo da agressividade das

ruas. Em julho de 2007, periodo em que foram realizados os Jogos Pan-Americanos, o

%0 Categorizagdo atribuida por Vania Fortuna na sua dissertagdo de mestrado “O Rio que nds queremos: o efeito
Pan nas representagdes midiaticas da violéncia urbana”.

51 Titulo da obra do jornalista Zuenir Ventura, "Cidade partida" (1994) retrata o cenario de uma verdadeira
guerra urbana.
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sentimento no Rio de Janeiro era de uma cidade em guerra (ELIAS, 2013), e isso repercutia
negativamente para a imagem de uma das futuras sedes da Copa do Mundo no Brasil em
2014. A cidade ja vivia a “década de ouro dos megaeventos”, um anuncio de que o Rio tinha
se tornado “cidade-megacvento” (além dos Jogos Pan-Americanos, de 2007, os Jogos
Mundiais Militares, de 2011; a Jornada Mundial da Juventude e a Copa das Confederagdes, de
2013; a Copa do Mundo, de 2014, e os Jogos Olimpicos, de 2016). E, como subcategoria,
“Cidade Olimpica”, titulo conquistado em 2009 apds a escolha do Rio como cidade-sede dos
Jogos de 2016.

As representacOes da cidade do Rio de Janeiro condizem com a propria imagem que
ela projeta nacional e internacionalmente. O Carnaval e o Réveillon reforcam uma percepcao
de alegria, de festa. Por sua vez, esses atributos locais, encontram, nos megaeventos
esportivos internacionais, uma possibilidade de “espelho” dessa caracteristica de festa e de
alegria, expectativa manifesta por Andrew Young, ex-prefeito dos Jogos Atlanta 1990: “Eu
adoraria ver o Brasil fazendo uma integracdo entre a Olimpiada e o Carnaval e ver todo
mundo dangando nas ruas” (GLOBO NEWS - Série Cidade Olimpicas, 7/10/2015). Essa
“cidade-festa” do Carnaval e do réveillon é emoldurada pelas praias, pela jungdo do mar e da
montanha, pelas belezas naturais. Essas festas, em uma época em que a fugacidade e
instabilidade permeiam as relagdes, permitem a ligagdo com um grupo ou lugar. Funcionam

como religacGes que

sublinham, principalmente, o aspecto insuperdvel do substrato quotidiano. Servem
de matriz, a partir da qual se cristalizam todas as representacdes: trocas de
sentimentos, discussdes de botequim, crencas populares, visdes de mundo e outras
tagarelices sem consciéncia que constituem a solidez da comunidade de destino.
(MAFFESOLLI, 2010, p. 41)

Contudo, essas representacfes que se traduzem em imagem-cliché em filmes e pecas
publicitérias, por exemplo, demonstram um recorte das caracteristicas que fazem do Rio de
Janeiro a cidade que ¢é. A “cidade-festa”, hoje também “cidade megaevento”, precisou lidar
com a “cidade do medo” para que a conquista dos megaeventos internacionais corroborasse a
imagem da “cidade-festa” em segurancga. Por isso, de “cidade partida”, o Rio de Janeiro
estabeleceu uma politica de cidade pacificada, com a instalacdo do projeto de Unidade de
Policia Pacificadora. A partir desse momento, incorpora-se a favela como um atributo da
cidade, como no filme Rio, analisado anteriormente.

Por outro lado, o esteredtipo de belezas naturais é colocado em xeque por causa da nao

despoluicdo da Baia de Guanabara, uma promessa de legado olimpico ndo cumprido, e do
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risco que isso pode causar aos atletas olimpicos que irdo competir em suas &guas. Enfim,
recorte de uma visdo de uma sociedade, o esteredtipo ndo é imutavel nem inflexivel. Ele se
atualiza por uma série de fatores, tais como maior contato com o grupo, o que amplia a
preconcepc¢do que o esteredtipo produz, e mudangas conjunturais. Mas parece ser a partir dos
esteredtipos que as cidades e os paises elaboram os seus discursos oficiais, principalmente no
ambito do turismo. Como adverte Lippman, “o esteredtipo economiza tempo da vida
atribulada; é uma defesa da nossa posicdo na sociedade, preserva-nos dos efeitos
desnorteadores de tentar ver o mundo como ele é, e por inteiro” (2008, p. 99 — traducéo
nossa). No consumo do produto turistico, em que ha uma forte competitividade, a concisdo de
informacdes que o esteredtipo traz pode ajudar a criar o conceito, a “empacotar” a cidade em

um produto que promete uma expectativa de experiéncia Unica.

2.2 Marca Rio: ativo intangivel no consumo turistico

O homem sempre se deslocou — a pé, montado em animais, a bordo de
pequenas embarcacgdes. Viajantes sempre desbravaram o mundo — por
necessidade de sobrevivéncia ou pelo impeto da conquista. Mas a
atividade turistica é recente. Ela era uma ficcdo — originada na
literatura das grandes navegacOes, desenvolvida pelos poetas
romanticos, que virou realidade para o homem comum. O navio a
vapor, o trem, o automavel, o avido.

Perrota, 2015, p. 35

O viajante se desloca por uma obrigacdo pessoal. Ele pode ser um cientista, um
historiador, um pintor, um geodgrafo que faz parte da tripulacdo de uma expedicédo cientifica,
um caixeiro viajante, um representante comercial. O turista, ao contrario, se move, se desloca
pela curiosidade de conhecer um lugar diferente, vivenciar novas experiéncias, aproveitar o
seu tempo livre para fazer algo diverso do seu cotidiano. Para ele, viajar significa consumir
um lugar, uma cidade, um pais.

Fendmeno socioespacial relacionado com o tempo do dcio e do lazer (FRATUCCI,
2008, p. 51), o turismo teve inicio no seculo XVII, quando filhos da nobreza britanica e ricos
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da aristocracia rural percorriam a Europa em um grand tour por seis meses a dois anos, como
rito de passagem para a idade adulta, mas foi no inicio do século XIX que o vocabulo tourist
aparece, muito relacionado com a experiéncia do lazer e da busca pelo campo, como uma

valorizacdo do sublime, no contexto do amor romantico. (PERROTA, 2015, p. 35-36).

O turismo néo nasceu de um documento escrito, de uma teoria, mas sim de uma
pratica humana, de homens e mulheres que agiram em seus locais fisicos, de sujeitos
que experienciaram algo diferente do que estavam acostumados a experienciar e que
estavam longe de seus locais habituais de residéncia. (PANOSSO NETTO, 2005,
p.31)

Segundo Isabel Perrota (2015, p. 39-40), o turismo surge no Brasil em decorréncia do

processo de europeizacdo e modernizagdo da sociedade, e muito se deve a vinda da Familia
Real Portuguesa em 1808, j& que, a partir desse momento, a ex-col6nia e capital da Coroa
portuguesa comeca a adquirir o habito de descanso do trabalho e o “consumo” do lazer,
fendmeno desconhecido até das camadas mais abastadas. A pesquisadora relata que o inicio
do turismo, conforme conhecido atualmente, resulta da revolugdo industrial na Inglaterra e as
conquistas trabalhistas entre a segunda metade do século XI1X e 1920, periodo em que foram
assinados 58 acordos pelos sindicatos, garantindo férias remuneradas e viagens a lazer pelo
litoral. Retomando Fratucci (2008, p. 46), essa “invenc¢do” entre tempo livre ¢ de trabalho, ¢
parte do movimento de reprodugdo capitalista em que o tempo conquistado pelos
trabalhadores se transforma em tempo de consumo, de carater hedonistico, em que a busca é
por um estado de satisfacdo, um fim em si mesmo (DUMAZEDIER, 1979, p. 94).

No Brasil, é natural que esse consumo hedonista, intrinsecamente ligado ao turismo,
tivesse inicio pela capital federal. O Rio de Janeiro, no entanto, era despreparado para receber
o0s visitantes. Até a Reforma Pereira Passos, a cidade afastava potenciais turistas devido ao
alto grau de insalubridade, que afetava a seguranca sanitaria da capital. Apos a transformacéo
urbanistica do governo Pereira Passos e a politica higienista do sanitarista Osvaldo Cruz, a
cidade, aos poucos, se prepara para receber os visitantes, com a construcdo de hotéis na area
central, e a adaptagdo de “antigos casardes em areas bucdlicas da cidade (como Tijuca e Santa
Teresa” (PERROTA, 2015, p. 41), por exemplo. Como marco turistico, a agéncia de viagem
Cook and Son promove a vinda do primeiro grupo organizado de turistas de Nova York ao
Rio de Janeiro, em julho de 1907, noticia que mereceu destaque na midia local, a exemplo da
cobertura do Jornal do Brasil, que publicou os nomes e as profissdes de cada um, como
relembra Perrota. A cidade passa a fazer parte do emergente fen6meno turistico mundial.

As belezas da flora tropical e o ar puro das praias oceanicas, essa Ultima uma

“invenc¢ao” ap6s a grande transformacgdo urbanistica, com a expansdo da cidade para a zona
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sul, foram sendo inseridos em guias de viagens da cidade, com “recortes e enquadramentos
escolhidos pelo olhar estrangeiro de seus primeiros visitantes” (PERROTA, 2015, p. 41).
Amancio correlaciona essa beleza com a formacdo dos clichés, reveladores das narrativas

fundadoras do imaginario em relagdo ao Rio de Janeiro:

Essencialmente aéreas, as vistas introdutdrias do Rio compdem o mais imediato
leque de clichés sobre a cidade. Esta facilidade de composigdo plastica, possibilitada
pela exuberante corografia, 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
Ihe d& substancia pictorica. (AMANCIO, 2000, p. 147-148)

A representacdo paisagistica de um paraiso tropical confere ao Rio de Janeiro a
chancela de um destino turistico®? (PERROTA, 2015, p. 81), muito pelo fato de centenas de
artistas estrangeiros terem vindo a cidade retratar imagens da fauna, flora e costumes locais,
muitos dos quais foram financiados por entidades promotoras do desenvolvimento cientifico.
Seja como for Thomas Ender, Jean Baptiste-Debret, Rugendas, Nicolas-Antoine Taunay, por
exemplo, traduziram, em suas telas, as imagens de uma cidade ja cheia de contradi¢fes: a
classe nobre e burguesa, de um lado, e a maioria da populacdo de escravos de outro; a
exaltacdo da beleza da paisagem, de uma vista panoramica da cidade, com a entrada da baia, 0
porto, montanhas e florestas e cenas do cotidiano. A partir desse olhar estrangeiro forma-se a
representacdo da cidade do Rio de Janeiro no exterior. Décadas apds, as vistas aéreas, citadas
por Amancio, que privilegiam a exuberante paisagem, continuam a reproduzir um imaginario
da que seria denominada, em 1934, Cidade Maravilhosa, como 0s anuncios de companhias
aéreas, a exemplo da Panair, e de outras empresas ligadas ao setor turistico, que exploravam a
paisagem como forga motriz do encantamento pelo Rio de Janeiro. Na mdsica,
provavelmente, ndo ha representacdo mais ilustrativa dessa visdo panoramica (e aérea) do que

“Samba de Aviao”, de Tom Jobim.

Minha alma canta,

Vejo o Rio de Janeiro,

Estou morrendo de saudade.
Rio, teu mar, praias sem fim,
Rio, vocé foi feito pra mim.

52 Destino turistico: “Pais, regido ou estado, cidade ou lugar, com espago geografico determinado, com
caracteristicas de clima, raizes, infraestrutura e servigos proprios; com certa capacidade administrativa para
desenvolver instrumentos de planejamento; que adquire centralidade atraindo turistas mediante produtos
perfeitamente estruturados e adaptados as satisfagdes buscadas, gragas a valorizacéo e ordenagéo dos atrativos
disponiveis; dotado de uma marca e que se comercializa tendo em conta seu carater integral” (VALLS, 2006,
p.16).
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Cristo Redentor,

Bragos abertos sobre a Guanabara®3,
Este samba é s6 porque,

Rio, eu gosto de vocé,

A morena vai sambar,

Seu corpo todo balancar.

Rio de sol, de céu, de mar,

Dentro de mais um minuto estaremos no Galedo
Rio de Janeiro,

Rio de Janeiro

Rio de Janeiro,

Rio de Janeiro

Este samba é s6 porque,

Rio, eu gosto de vocé,

A morena vai sambar,

Seu corpo todo balancar.

Aperte o cinto, vamos chegar,

Agua brilhando, olha a pista chegando,
E vamos nés.

Aterrar (TOM JOBIM, 1962)

Ao longo das estrofes, o compositor Tom Jobim tece elogios a uma cidade cuja
paisagem incita um deleite aos olhos a ponto de transformar-se em uma mauasica, um atributo
da cidade. A vista panoramica, imagem-cliché do Rio de Janeiro, cristalizada nas telas dos
artistas do século XIX, parece ter uma energia vital que ultrapassou os séculos e estad presente
na musica, na literatura, no discurso oficial sobre a “autenticidade” do Rio — “praias sem fim”,
“Cristo Redentor”, “samba”, “a morena” (simbolo da beleza de mulher brasileira).

Entende-se “auténtico” aqui como algo Unico, caracteristica distintiva de uma
localidade, um diferencial competitivo em termos do discurso do turismo. O apelo de um
produto turistico apoia-se inevitavelmente na constru¢cdo de uma narrativa em que a
autenticidade é o fio condutor essencial para a promessa da realizacdo da experiéncia turistica.
Quanto mais um local mostrar-se auténtico, maior sera a percepcdo de que ele tem uma
unidade funcional, com uma viséo de conjunto (DUMAZEDIER, 1979, p. 168), ou seja, que
ele potencialmente engendra uma “larga esfera de oportunidades de lazer de forma a oferecer
uma grande opg¢do de escolhas” (PARKER, 1978, p. 160). Essa autenticidade do destino
turistico se dara pelo clima, pelas belezas naturais e/ou construidas, pela histéria, por

exemplo.

53 Em 1962, ano da composicéo da letra, o estado da Guanabara ja ndo era mais o estado-capital do Brasil, com a
transferéncia do status de distrito federal para Brasilia dois anos antes, durante o governo de Juscelino
Kubitschek. Em 1°. de mar¢o de 1975, houve a efetiva fusdo dos antigos estados da Guanabara (que tinha
como capital a cidade do Rio de Janeiro) e o do Rio de Janeiro (capital Niterdi). A partir desse momento, a
cidade de Rio passa a exercer a fungéo de capital dessa nova unidade federada. Cf.
<http://www.multirio.rj.gov.br/index.php/estude/historia-do-brasil/rio-de-janeiro/71-um-rio-de-muitos-
janeiros/3365-a-fusao-do-estado-da-guanabara-ao-estado-do-rio-de-janeiro>. Acesso em 8 de jun. 2016.



http://www.multirio.rj.gov.br/index.php/estude/historia-do-brasil/rio-de-janeiro/71-um-rio-de-muitos-janeiros/3365-a-fusao-do-estado-da-guanabara-ao-estado-do-rio-de-janeiro
http://www.multirio.rj.gov.br/index.php/estude/historia-do-brasil/rio-de-janeiro/71-um-rio-de-muitos-janeiros/3365-a-fusao-do-estado-da-guanabara-ao-estado-do-rio-de-janeiro
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No Rio de Janeiro, esse processo de turistificacdo da cidade principia timidamente no
inicio do século XIX, quando ainda a literatura de viagem era a maneira pela qual se
registrava a impressdo da cidade. Em um estudo sobre o processo de desenvolvimento do
turismo e da producdo de guias sobre o Rio de Janeiro, Perrota (2015) cita que O Rio de
Janeiro e seu arrabalde de 1824, de autoria de Ernest Ebel - um alemo que permaneceu na
capital do Império por seis meses - ja apresentava dicas de viagem. No entanto, a primeira
publicacdo considerada um guia sobre a cidade (o Centro basicamente) somente foi editado
em 1873 — o Guia do estrangeiro no Rio de Janeiro e uma noticia histérica sobre o0s
principais monumentos, onde se encontrava “uma lista de estabelecimentos notaveis da
cidade, seguida de uma noticia histdrica sobre eles, a relagdo estava em ordem alfabética e
ndo induzia a nenhum roteiro logico de visitagao” (PERROTA, 2015, p. 136), o que somente
veio a ocorrer com 0 Guia do Viajante no Rio de Janeiro (1882 e 1884), que sugeria um
itinerario de quatro dias: Praga XV ao Mosteiro de S&o Bento, no primeiro dia; Morro do
Castelo, no segundo; Largo da Carioca a Lapa, no terceiro; no quarto dia, em torno da Praga
de Santana a Praca Tiradentes e arrabaldes mais antigos e proximos da cidade, de “clima
ameno e salubre ¢ vegetagdo espléndida”, Gloria, Catete, Cosme Velho, Corcovado, Botafogo
(P& de Acucar, que ja vinha sendo escalado desde 1917), Copacabana e Jardim Botanico
(PERROTA, 2015, p. 139-145). A publicacdo ainda mencionava outras localidades mais
distantes e a secdo divertimentos, dividida em publicas (jardins, festas populares) e
particulares (clubes, por exemplo). Comecava, nesse momento, de forma mais sistematizada,
0 processo de divulgacdo do Rio de Janeiro como rota turistica.

Nos anos 20, as praias e o Carnaval tém destaque nos guias turisticos da cidade e
expandem a projecéo da imagem do Rio de Janeiro, bem como a Exposic¢éo Internacional de
1922, assim como Exposicdo Nacional de 1908, dois marcos de promocdo da imagem da
cidade (e do Brasil) internacionalmente. Para esses dois eventos, ferramentas que atrairam
atencdo e reconhecimento, despertaram associacgdes e atributos considerados benéficos para o
desenvolvimento social e econdmico (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005, p. 513), o Centro
do Rio, especificamente, se preparou para receber os olhares de turistas de diversas partes do
mundo, modificou seu tragado urbano, construiu prédios em estilo europeu, principalmente
francés, retirou a populacdo mais pobre da regido central (com a abertura da Av. Central, atual
Rio Branco e o desmonte do Morro do Castelo) e, por consequéncia, se firmou como um lugar

turistico.
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E no lugar turistico que o fendmeno se materializa e sobrepde suas formas fixas:
atrativos turisticos, equipamentos e servigos turisticos (meios de hospedagem,
servicos de alimentacdo, agentes receptivos, guias de turismo, locais e instalagcdes
para entretenimentos, etc.) e infraestrutura de apoio (servicos de comunicacdes,
transportes, seguranca, etc.). (FRATUCCI, 2000, p. 123)

A despeito dos atrativos turisticos e da infraestrutura que uma regido oferece, um
produto ou destino turistico somente existe se comunicado (BALDISSERA, 2008, p. 126),
isto é, para que tenha destaque, precisa ser informado aos turistas; do contrario, permanecera

um potencial ndo realizado. Essa comunicacdo turistica se caracteriza por

promover e propagar ideias; persuadir e seduzir, visando ao consumo de um
produto/servigo; informar (os diferentes puablicos [...]); formar (acbes de
comunicagdo que visam ao desenvolvimento/qualificacdo de pessoas para atuarem
na area ou servirem de suporte para a area); qualificar os relacionamentos e
“predispor” a agdes de colaboragdo; visar ao comprometimento das pessoas;
sensibilizar/conscientizar [...] (BALDISSERA, 2007, p. 9).

Por mais que a comunicacdo turistica precise ter uma preocupacdo dialdgica, em que a
fala ndo ocorra somente por meio da comunicagdo oficial dos setores publico e privado,
quanto a divulgacdo, promocdo e comercializacdo de produtos e servicos em turismo
(BALDISSERA, 2007, p. 8) e sim com todos atores envolvidos no setor, na maioria das
vezes, essa comunicacdo se limita a divulgar o destino turistico, sem “uma gestdo de
comunicagdo e relacionamento em seu sentido integrado” (BALDISSERA, 2007, p. 9).
Prioriza-se a divulgacdo e promocdo do destino, sem contemplar, por exemplo, a populacéo
local, que ir4 conviver com o turista, e o setor receptivo — ambos fundamentais para a
experiéncia turistica.

Uma das industrias mais importantes do mundo, o turismo gerou um impacto
econdmico de 9,8% do PIB mundial, 284 milhGes de empregos e 7.2 trilhGes de ddlares,
segundo o Travel & Tourism Economic Impact World 2015°*. Essa soma de recursos mobiliza
regibes para que se apresentem como produtos de consumo atraentes, mercadorias que
precisam manter um nivel de competitividade, para disputar atencdo dos consumidores de
forma sustentavel. Portanto, estar (e permanecer) no mapa regional, nacional e/ou
internacional para atrair consumidores (turistas), assim como investimentos e divisas exige
um planejamento da marca de cidades e paises. Para o Brasil, a realizacdo de megaeventos

ressignifica o pais como um importante destino turistico:

5% O World Travel & Tourism Council e a Oxford Economics realizam anualmente pesquisa sobre o impacto
econdmico do Turismo em 184 paises. Disponivel em: <http://www.wttc.org/research/ economic-
research/economic-impact-analysis/>. Acesso em 11 de jun. 2016.



http://www.wttc.org/research/%20economic-research/economic-impact-analysis/
http://www.wttc.org/research/%20economic-research/economic-impact-analysis/
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O Brasil ja ocupa o 7° lugar no mundo em ndmero de eventos internacionais
associativos e sera sede da Copa do Mundo de Futebol da FIFA em 2014 e dos
Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de Verdao em 2016, no Rio de Janeiro. A partir
dessa posicdo competitiva que ja coloca o Brasil como um dos principais destinos
emergentes do mundo, o pais tem condicOes de alcangar, na proxima década, um
novo patamar no turismo global. (PLANO AQUARELA, 2020, p. 12)

Considerando a marca como “a percep¢do do consumidor e sua interpretacdo de um
agrupamento de atributos, beneficios e valores associadas a ela” (BATEY, 2008, p. 31), o
governo do estado do Rio de Janeiro langou, em 2011, a campanha Rio de Janeiro, marca
registrada do Brasil®®. Nessa época, a cidade do Rio de Janeiro ja se preparava para sediar os
dois principais megaeventos esportivos mundiais: a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos
Olimpicos de 2016, e essa iniciativa da esfera governamental em criar uma marca-cidade
tinha como objetivo atrair negocios, investimentos e fortalecer o setor de turismo e a imagem
da cidade. Em termos de discurso, essa campanha articulava uma narrativa proxima ao
definido pelo Plano Aquarela®®, desenvolvido pelo Ministério de Turismo, e que ja sinalizava
a grande exposi¢do midiatica que a cidade teria em razao dos megaeventos, 0 que reverberaria

no turismo brasileiro.

Proporcionar uma experiéncia sensacional aos turistas. Tornar inesquecivel a
experiéncia dos visitantes que virdo ao Brasil para a Copa do Mundo de Futebol e
para as Olimpiadas do Rio de Janeiro, aproveitar os grandes momentos para atrair
visitantes a lazer, eventos e negécios nos proximos dez anos é uma tarefa que exige
planejamento permanente e muito profissionalismo (...) A realizacdo da Copa do
Mundo de Futebol antes das Olimpiadas tem especial significado nesse cenério, pois
ird permitir uma ampla divulgagdo e conhecimento do Brasil, e depois um
posicionamento do Rio de Janeiro e beneficios para o pais nos anos seguintes a
Copa. (PLANO AQUARELA, 2020, p. 22)

Logo, pode-se inferir que todo e qualquer planejamento de branding para a cidade tera
impacto sobre a sua imagem e, por extensdo, do pais, uma vez que “h4 uma predominancia da
imagem do Rio de Janeiro como representagdo urbana do Brasil” (BIGNAMI, 2002. p. 92).
Essa simbiose ja podia ser observada desde a primeira metade do século XIX, quando “a
iconografia e relatos de viagem daqueles que passaram pelo Rio comegaram a circular na

Europa” (PERROTA, 2015, p. 194) e foi reforcada institucionalmente pelo “modo que o

55 Estudo realizado com base no discurso oficial da campanha. A pégina oficial da campanha
http://www.marcarj.com.br/ ndo estd mais disponivel. Parte dos dados dessa campanha (fotos, videos,
mensagens) ainda pode ser acessado na pagina do Facebook Marca RJ - https://www.facebook.com/MarcaRJ/.
Acesso em 11 de jun. 2016.

%6 Disponivel em <http://www.embratur.gov.br/lai_embratur_secom/export/sites/lai/galerias/download/
Plano_Aquarela_2020.pdf>. Acesso em 21 de maio de 2016.


http://www.marcarj.com.br/
https://www.facebook.com/MarcaRJ/
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Brasil se apresentava nas feiras universais, entre outros espacos, onde uma metropole
desenvolvida figurava ao lado da floresta amazonica” (PERROTA, 2015). Inevitavel essa
construcdo das narrativas (folhetos, anuncios, campanhas publicitarias) que envolvem as

marcas do Rio de Janeiro e do Brasil, quando se tem acesso ao Plano Aquarela 2020:

Com os Jogos Olimpicos, a cidade do Rio de Janeiro tera uma grande oportunidade
para apresentar a diversidade de seus atrativos turisticos, as melhorias de seus
produtos e servigos e sua permanente capacidade de renovacdo. Como grande icone
do turismo internacional do Brasil, a cidade pode ampliar sua capacidade de atrair
visitantes de negdcios, um nimero muito superior de eventos e grupos de incentivo
de grandes empresas internacionais. E ainda podera fortalecer a repeticdo das visitas
a lazer e fidelizar ainda mais os turistas internacionais. Mais do que a cidade, 0
estado do Rio de Janeiro tera a possibilidade de atrair pessoas a outros lugares no
entorno de sua capital e demais regides. (PLANO AQUARELA, 2020, p. 22-23)

Os dois megaeventos esportivos mais importantes no cendrio mundial veem reforcar
essa associacdo natural entre as Marcas Brasil e Rio de Janeiro, ja conhecida por alguns
atributos, como alegria e natureza. De acordo com a sondagem qualitativa com turistas de 27
nacionalidades, nas salas de embarque dos aeroportos internacionais, quando estavam

retornando aos seus locais de origem, e registrado no Plano Aquarela 2020,

37% dos turistas entrevistados que viram alguma propaganda sobre o Brasil
associaram-na a alguma imagem positiva e 38% a sentimentos como vontade de
conhecer, alegria.

Na opinido do turista, a propaganda do Brasil é emocional e geradora de imagens
positivas.

O conhecimento da Marca Brasil cresceu de 11% para 20% (entre 2006 e 2009),
nivel alto quando consideramos o pouco tempo desde sua implantagdo. As principais
sensagOes associadas a marca sao: brilhante e colorida, brasileira, alegre, natural
(PLANO AQUARELA, 2020, p. 33)

Importante grifar os achados da pesquisa acima porque o discurso midiatico
desenvolvido pelo governo do Estado do Rio de Janeiro na campanha Rio de Janeiro, marca
registrada do Brasil também reforca o emocional, a alegria e a natureza, atributos da imagem
da cidade-sintese do pais, cristalizados no imaginario h4 muito tempo retratado, por exemplo,
em filmes norte-americanos sobre a cidade, tais como Voando para o Rio (1933), Uma noite
no Rio (1940), Paraiso: Feitico (1984) e, mais recentemente, Rio (2011), como discutido no
subcapitulo anterior.

Se no turismo, todo e qualquer lugar aspira a encarnar a propria esséncia de ser um
lugar dnico, belo e incomparavel (SIQUEIRA, 2007, p. 20), entende-se que a gestdo da
marca-cidade torna-se fundamental para a constru¢do de uma imagem competitiva para a qual

se criaria uma obra de ficcdo (AUGE, 1997), ou melhor, o pincelamento de valores culturais
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identitarios da cidade que comporiam uma narrativa para atrair a atencdo do turista e dos
investidores e despertar o sentimento de orgulho e pertencimento do morador local. E por uma

comunicacdo turistica que

A linguagem cria, no sentido de dar forma — a nossa imagem do mundo, pois é por
meio dela que aprendemos, e esse aprender &, necessariamente, uma forma
preexistente. A linguagem contém em si uma ideia de mundo definida e, nesse
sentido, ela determina a percepgdo da realidade. (BIGNAMI, 2002, p. 32)

Analisar o discurso da campanha Rio de Janeiro, marca registrada do Brasil®’,
veiculada nas midias tradicionais, no site e Facebook oficiais, entdo, contribui para
compreender de que forma a imagem do Rio de Janeiro foi projetada local e
internacionalmente como projeto de governo do ex-governador Sérgio Cabral Filho e, por
extensdo, da Marca Brasil, na esfera federal. Esses dois movimentos ddo dimensdo de que
percepcao da imagem da cidade e do pais se deseja fortalecer. De imediato, vale ressaltar que
“marca registrada” pressupde uma protegdo legal, de apropriagao exclusiva daqueles que tém
o direito de uso da marca. Simbolicamente, logo, pode-se deduzir que a campanha apontava
gue o Rio de Janeiro é marca exclusiva do Brasil, como se um elemento identitario do pais,
legalmente assegurado por um registro. Se assim for, retomamos uma hipoétese inicial de que
0 imaginério que se tem do Rio de Janeiro se confunde com o do Brasil, em especial com o da
cidade.

De acordo com a campanha, o Rio de Janeiro tem atributos que produzem
reconhecimento ou simpatia. Como estratégia, para promover esses atributos, o testemunhal
de moradores locais reforca o que Jaguaribe denominou local color (2011) Essa
personificacdo da marca Rio de Janeiro “humaniza e personaliza o produto, facilitando o
desenvolvimento de um vinculo emocional do consumidor com o produto” (RANDAZZO,
1996, p. 41).

Primeiro atributo destacado no site da campanha, a alegria® pode ser explicada porque
“o Rio de Janeiro inventou a bossa nova, o samba e globalizou o Carnaval”, discurso que

reitera valores culturais que fazem parte do imaginério coletivo sobre a cidade.

57 Embora a campanha Rio de Janeiro, marca registrada do Brasil ndo esteja mais ativa (a tltima postagem do
facebook é de maio de 2014), o conceito permanece atual, seja porque reforga atributos-cliché, seja porque
apresenta novas associagdes, como a cultura e a “invencdo” da cidade pacificada.

%8 Video Alegria. Marca registrada do Mr. Burns e do Rio de Janeiro. Disponivel em:
https://www.facebook.com/MarcaRJ/videos/vb.121684001242903/135413563217672/?type=2&theater>.
Acesso em 11 de jun. 2016.
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A beleza das praias, as montanhas, que o “mundo todo conhece”. Se o Rio de Janeiro ¢
“lindo por natureza”, essa beleza transcende o imaginario “original” de um pais tropical no
momento em que o discurso da marca amplifica o imaginario de beleza natural para as belezas
construidas, como o Teatro Municipal (simbolo da campanha) em uma demonstracéo de que a
construcdo cultural dos valores pode ser modificada.

A Marca Rio também se distingue pela “energia”, um novo atributo que se deseja
incorporar ao imaginario da cidade. O Rio de Janeiro ¢ “o maior produtor de petroleo do
Brasil, o lugar com o maior nimero de esportistas por metro quadrado”, além de ter uma
“cultura vibrante e economia dinamica”. Retoma-se, nesse valor, um orgulho da cidade,
depois de décadas de degradacdo™® econémica e de uma imagem associada a violéncia. A
Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos 2016 sdo propulsores desse renascimento da cidade.

Quarto atributo, o estilo caracteriza muito bem o jeito de ser do Rio de Janeiro. Mais
uma vez, um discurso ja cristalizado de que “brasileiro seria constituido por esse elemento
popular oriundo da miscigenagdo cultural” (ORTIZ, 1998, p. 128) torna-Se mais abrangente
para “seja qual for a sua praia, seja qual for a sua tribo, seja qual for a sua lingua, o Rio de
Janeiro entende o seu jeito. Pois ¢ o lugar que tem um jeito Unico”. Essa singularidade,
intrinseca ao conceito da marca, reconfiguraria a percep¢do de que o brasileiro, mais do que
resultado de uma miscigenacdo, € um pais multicultural por natureza.

“Inventividade, criatividade e ousadia sdo marcas do Rio ha muito tempo”. Como
personalidade simbolo deste quinto atributo, Tia Léa®, dona do Restaurante da Laje, no
Morro do Vidigal, mostra mais uma caracteristica do morador da cidade.

Penultimo atributo, a paixdo. “O Rio de Janeiro tem paixdes tdo imensas que foi
preciso construir o maior estadio do mundo s6 para guardar uma delas”®, esse titulo tem um
valor de distin¢cdo (SIQUEIRA, 2007, p. 28) e, mais uma vez, retoma-se o futebol como parte
do imaginario em relacdo ao Brasil. O Rio de Janeiro também € apaixonado pela beleza e pela
simpatia que define o seu povo. E, enfim, um atributo mencionado na pesquisa Plano
Aquarela, na qual os turistas apontam o emocional como gerador de imagens positivas para o

Brasil.

59 Conforme matéria disponivel em http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1007/noticias/o-resgate-da-
marca-rio. Acesso em 11 de jun. de 2016.

%0 Video Inovacdo. Marca Registrada da Tia Léa e do Rio de Janeiro. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/MarcaRJ/videos/vb.121684001242903/2093840196120/?type=2&theater>.
Acesso em 11 de jun. de 2016.

61 Video Paixdo, marca registrada do Rio de Janeiro. Disponivel em: <https://www.facebook.com/
MarcaRJ/videos/vb.121684001242903/1684665727014/?type=2&theater>. Acesso em 11 de jun. de 2016.
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Por quase duas décadas, o Rio de Janeiro fora associado a violéncia. Com a
implantacdo do projeto de Unidade de Policia Pacificadora (UPP), da Secretaria Estadual de
Seguranca do Rio de Janeiro, em 2008, “inventa-se” a cidade pacificada. Como simbolo
dessa “nova era”, Projeto Ler ¢ 10 — Leia Favela assinala a cultura “como uma das maiores
armas contra a violéncia” e “marca registrada da paz nos complexos da Penha e do
Alemio”®2. Em 2011, o teleférico do Complexo do Alemé&o entrou para a rota turistica da
cidade,®® porque estes demonstravam interesse em conhecer a comunidade, principalmente a
area da Serra da Misericérdia, conhecida popularmente como a “Estrada do Bope”, por onde
os traficantes fugiram quando o Exército chegou ao Complexo em 2010. Hoje em dia, 0
teleférico estd subutilizado em decorréncia do desinteresse da Supervia, concessionaria do
servico, em continuar operando e dos frequentes tiroteios que interrompem a circulacdo e
denunciam que a “inveng¢do” da favela pacificada, um dos atributos que renovou a imagem da
marca Rio, estd em processo de esfacelamento.

Analisando-se a narrativa que envolve a Marca Rio, pode-se relacionar esses atributos
as leis que Ries identifica Expansao, Palavra e Fronteiras. No caso da Expansao, a “for¢a de
uma marca ¢ inversamente proporcional ao seu campo de acdo” (RIES, 2000, p.7), logo,
quanto mais a marca for capaz de incorporar novos atributos e ampliar sua percepgdo, mais
tera chance de criar um conceito mais homogéneo e geral — isso acontece no discurso da
campanha, especialmente quando frisa o jeito de ser do Rio de Janeiro, que acolhe de bracos
abertos a todos, seja qual tribo for, seja qual jeito a pessoa tiver. Ja a Lei da Palavra e a das
Fronteiras tém relacdo com o proprio titulo da campanha Rio de janeiro, marca registrada do
Brasil. A denominagao “Marca registrada”, visualmente apresentada como RJ tem um forte
apelo de consumo, 0 que caracteriza a palavra como “sintese” de um sentimento
desmembrado em sete atributos que se complementam, levando a marca Rio de Janeiro para
além das fronteiras da cidade, do estado e do Brasil. Seriam justamente essas duas “leis” que
chamariam atencdo para o potencial da cidade, contribuindo para que “as novas campanhas
publicitérias que tém o Rio de Janeiro como cenario procurem, agora, passar ao consumidor a
imagem de uma metrépole moderna e pujante, capaz de resumir o0 momento do Brasil, um dos

mercados mais ambicionados pelas grandes empresas mundiais de bens de consumo”%,

62 Paz. Marca registrada do Ler é Dez e do Rio de Janeiro. Disponivel em: <https://www.facebook.com/
MarcaRJ/videos/vb.121684001242903/10150286512202509/?type=2&theater>. Acesso em 11 de jun. 2016.

83 Disponivel em <http://oglobo.globo.com/zona-norte/teleferico-do-complexo-do-alemao-entra-para-rota-
turistica-3663256>. Acesso em 11 de jun. 2016.

64 Declaragéo do publicitario Nizan Guanaes a Revista Exame. Disponivel em http://exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/1007/noticias/o-resgate-da-marca-rio. Acesso em 11 de jun.de 2016.
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No Carnaval de 2013, as pecas de divulgacdo da festa de Momo utilizam os atributos
da campanha Rio de janeiro, marca registrada do Brasil como mote da promocao da cidade e
da sua festa popular “auténtica”. O Carnaval traduziria, em imagens, a esséncia da Marca RJ,

a alma do jeito de ser carioca.

Flgura 1- Campanha Carnaval Rlo 2013

Fonte: pagina Facebook MarcaRJ

Além do enfoque turistico, a campanha também estimulava que o morador ou
qualquer pessoa declarasse sua “paixdo” pelo Rio, compartilhando sua opinido sobre pessoas
e lugares que sdo Marca registrada do Rio na pagina do Facebook MarcaRJ. Um outro publico
foi considerado determinante para “esse movimento a favor da autoestima da populagédo
fluminense”: os parceiros, empresarios e artistas, como a loja Farm, o designer de joias

Antonio Bernardo e as Havaianas que aderiram “ao periodo de otimismo e alegria” pelo qual
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passava 0 Rio de Janeiro em virtude dos megaeventos esportivos (site CASA CIVIL®,
12/12/2012).

Constitutivo da identidade do Rio de Janeiro (CASTRO, 1999, p. 81), o turismo
revela-se essencial fonte de recursos para a cidade e, portanto, necessita de um planejamento
de marca que projete uma identidade que se defina na diferenca em relacdo ao outro e que se
cristalize exatamente no processo de diferenciagdo, de oposicdo a muitos outros destinos
turisticos. E esse processo passa pela exposi¢cao midiatica, em suas mais diversas formas com
o intuito de “exaltar, superdimensionar e exacerbar atributos, qualidades, fatos,
acontecimentos dos lugares turisticos” (SIQUEIRA, 2007, p. 16).

Conceito mercadoldgico, o posicionamento das marcas (RANDAZZO, 1996, p. 47)
baseia-se na avaliacdo de uma marca no mercado em relacdo a suas concorrentes. O mesmo
acontece com as cidades, frequentemente pressionadas a mostrarem que (ainda) sdo destinos
turisticos competitivos e atraentes para negécios. Ao pensar a cidade como uma marca,
subtende-se que a esfera governamental adotou uma logica de pensamento empresarial do
espaco urbano (e muitas vezes da préopria gestdo empresarial da cidade, como no Rio de
Janeiro e o projeto Porto Maravilha) em que a cidade € em si uma plataforma de consumo —
no caso do Rio de Janeiro, de consumo global. A cidade vem construindo uma narrativa em
torno de si em que as belezas naturais, 0 povo alegre e as festas despontam como pontos
centrais no imaginario nacional e internacional. Por causa dos megaeventos esportivos, 0
consumo também da cultura, ou melhor, dos aparatos culturais entra na miriade de op¢des que
a cidade oferece. Principalmente no Centro do Rio de Janeiro em razdo do projeto Porto

Maravilha.

2.3 Porto Maravilha: a cultura como atributo da marca rio?

Os megaeventos esportivos sediados na cidade do Rio de Janeiro, especificamente a
Copa do Mundo (2014) e os Jogos Olimpicos (2016), impulsionaram o processo de renovagdo
urbana na regido portuaria do Rio de Janeiro, tendo a cultura como a forca motriz que
desencadearia a gestdo do espaco urbano a ser recuperado para a cidade. Nesse sentido, 0

porto, e sua denominacdo do ‘maravilhoso’, traz uma nova ressignificacdo do espago nao so

8 Ver matéria “Marca Registrada RJ comemora um ano de parcerias com diversos setores”. Disponivel em:
<http://www.rj.gov.br/web/casacivil/exibeconteudo?article-id=1371502>. Acesso em 11 de jun.de 2016.
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fisico, como simbdlico. Néao se trata mais de um espaco de carga e descarga, de exportacdo e
de importacdo de mercadorias, agora 0 porto é alcado a outra esfera de significacdo — ele
préprio um espaco de lazer, de consumo, um novo produto turistico para a cidade do Rio de
Janeiro. Ou seja, ao lado das belezas naturais ja consagradas no imaginario da cidade, com o
projeto Porto Maravilha apresenta-se, principalmente, a beleza (recém) construida, com os
empreendimentos culturais Museu de Arte do Rio e Museu do Amanhd, ambos margeados
pela Orla Prefeito Luiz Paulo Conde, “area de 3,5 km que se entende por toda a frente
maritima, do Armazém 8 ao Cais do Porto a Praca da Misericordia, e conecta pelo menos 27
centros culturais da regido central da cidade” (Folheto Operagdo Urbana Porto Maravilha, s.d
)

Para Alberto Silva, presidente da Cdurp, o Rio de Janeiro “é uma cidade turistica e

subutilizada”, e as obras na regido portuaria podem revigorar o setor:

Com essa reurbanizagdo, nos estamos, por exemplo, trazendo a luz e conectando 27
equipamentos culturais. E que certamente vai mudar a agenda de turismo do Rio de
Janeiro. Vir ao Rio ndo é ir s6 & praia, conhecer o Pdo de Aclcar e o Cristo
Redentor. E conhecer a histdria do Brasil, € conhecer a cultura do Brasil. Fazer um
corredor que conecta desde o Museu Historico Nacional até o Aquario da cidade,
que é construido num prédio preservado e que estava abandonado. (SILVA,
17/2/2016)

Nessa organizacao espacial do porto pelo Estado, com uma politica de regulamentacgéo
do uso do solo, direito de desapropriacdo e precedéncia na compra de terras, e investimento
publico na producdo do espaco, com obras de drenagem e infra-estrutura, por exemplo
(CORREA,, 1995), tem-se uma reconfiguracdo de uma é&rea excluida do setor de
investimentos e de turismo para ser um novo cartdo postal da cidade, de certa forma,
retomando uma centralidade de um perimetro de 5 milhGes de m?, apartado do Centro por
décadas. Segundo o conceito de area central de Lobato (1995), que se caracteriza pela
concentracdo das principais atividades comerciais, de servico, de gestdo publica e privada, do
destague da paisagem pela sua verticalizacdo, o porto recupera o interesse de investimentos na

regido segundo suas “vocagdes”.

Figura 2 - Mapa das “vocagodes” da area portuaria
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A OCUPACAQ DO PORTO SERA PRIORIZADA ATR}VES DO REFORGO
DAS VOCAGOES JA EXISTENTES EM CADA REGIAO

Turismo e
Entretenimento

PORTO MARAVILHA | 11

Fonte: Sitio Projeto Porto Maravilha

Essa divisdo espacial, a partir do projeto de Operagdo Urbana Porto Maravilha, atribui
novos usos e sentidos para o espago. Define, por exemplo, como area vocacionada para o
turismo/cultura e entretenimento a que se localiza geograficamente entre os Armazéns 1 a5 e
a Praca Maua e a Avenida Presidente Vargas, uma regido bem proxima a Avenida Rio
Branco, outra via fundamental na histéria da Cidade e de grande circula¢do. Esse “recorte”
seria a esséncia do Porto Maravilha, a partir da qual se estrutura um novo imaginario: a
cultura como um atributo distintivo do porto reurbanizado. E a cultura que a0 mesmo tempo
“rejuvenesce” o imagindrio do porto e, por extensdo, da Marca Rio.

Embora possa ser apreendida de formas distintas ao longo da histéria da porto, a
cultura sempre foi um componente identitario da area. Porta de entrada de imigrantes no Rio
de Janeiro e no Brasil e com forte presenca africana, por ter sido um dos principais portos de
chegada dos escravos ao pais e pela intensa utilizacdo da méo-de-obra durante séculos, o
porto se constituiu um espaco de fluxos de culturas diversas, que se traduziu em varias
manifestacdes culturais, como préticas religiosas e o samba. Nessa parte da Pequena Africa,
que incluia a regido portuaria até o bairro do Estacio, algumas formas simbdlicas espaciais

permaneceram até os dias de hoje, como a Pedra do Sal. Para Lobato,

As formas simbdlicas tornam-se formas simbolicas espaciais quando constituidas
por fixos e fluxos, isto é, por localizagdes e itinerérios, apresentando, portanto, os
atributos primeiros da espacialidade. Palcios, templos, cemitérios, memoriais,
obeliscos, estatuas, monumentos em geral, shopping centers, nomes de logradouros
publicos, cidades e elementos da natureza, procissfes, desfiles e paradas, entre
outros, sdo exemplos correntes de formas simbdlicas espaciais. (CORREA, 2007, p.
8-9)

Para o geografo, materiais ou ndo, as formas simbdlicas sdo resultado de um complexo
processo de construcdo de significados, sujeito a interpretacdes distintas e por uma

polivocalidade (2007, p. 7). No caso da Pedra do Sal, era um local de desembarque do sal, de
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intenso trabalho da mé&o-de-obra africana, e um simbolo dessa mesma cultura, de uma
resisténcia cultural, de vivéncia da ancestralidade. Com o projeto Porto Maravilha, hd uma re-
apropriacdo desse elemento cultural: ndo se restringe a um registro do passado, e sim
traduzido para um presente em que a cultura passa a ser um atributo local do porto do Rio de
Janeiro, o que o distinguiria de outras zonas portuérias reurbanizadas no mundo. A Pedra do
Sal representaria, entdo, um dos elementos culturais auténtico do Porto Maravilha,
reinventado por estratégias de comunicacdo e de marketing para fortalecer a identidade do
lugar, uma valorizacdo do local em uma dimensdo econémica global (cf. HARVEY, 20101,
como previsto na Agenda 21 Culture, adotada em Barcelona em 2004. Em 2015, em um
encontro com representantes dos governos municipais em Bilbao foi apresentado o “Culture
21: Actions - Commitments on the role of culture in sustainable cities”®®, uma revisio da
Agenda 21 assinada em 2004, que tem, dentre os objetivos, “contribuir para a defini¢do e
importancia do papel da cultura em um desenvolvimento sustentavel” (AGENDA 21
CULTURE, 2015, p. 6). Um desses compromissos inter-relaciona cultura, planejamento

urbano e espacos publicos a fim de despertar a consciéncia cultural e o significado do lugar:

Os lugares sdo resultado da interagdo entre seres humanos € 0 meio ambiente. Na
medida em que é marcado pelos habitantes e sua visdo de mundo, o territério é o
portador da historia e do significado e, por isso, da cultura. Essa dimenséo cultural é
composta pelas praticas e costumes dos cidaddos: patrimdnio, arquitetura, design,
arte publica, paisagem, formacéo do meio ambiente natural e organizacéo do espaco.
(AGENDA 21 CULTURE, 2015, p. 30, traducdo nossa)

Projetos como o Porto Maravilha se enquadram nessa abordagem da cultura como
propulsora de desenvolvimento local, sequindo um protocolo de uma economia globalizada.
Ainda de acordo com a Agenda 21 Culture, para que a cultura desempenhe essa funcao,

algumas acdes sdo necessarias, dentre as quais:

O governo local adota medidas para promover o papel da cultura na renovacéo de
centros histdricos e adjacéncias, nos planos de desenvolvimento de bairros e regides.
Novas infra-estruturas culturais sdo planejadas a fim de ampliar o ecossistema
cultural, e o impacto potencial é considerado.

O governo local explicitamente considera a nogdo de paisagem nas suas politicas,
integrando os aspectos natural e cultural de desenvolvimento.

O governo local reconhece espacos publicos, como ruas, pragas e outras areas da
cidade como pontos-chave para a interagéo cultural e participacéo.

H& uma gama de espacos publicos, que, gracas ao simbolismo, sdo considerados
bens publicos. (AGENDA 21 CULTURE, 2015, p. 31, tradugdo nossa)

6 Agenda 21 Culture, de 2004, foi o primeiro documento internacional que correlacionou cultura, cidadania e
sustentabilidade. Em 2015 ela foi atualizada. Disponivel em:
<http://www.agenda21culture.net/images/a21c/nueva-A21C/C21A/C21 015 en.pdf>. Acesso em 18 de jun.
2016.
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O Porto Maravilha condiz com essas agdes propostas pela Agenda 21 Culture. Muito
préximo ao centro histérico do Rio de Janeiro, o porto foi integrado ao tecido urbano de
forma mais contundente com as Reformas de Rodrigues Alves e Pereira Passos no inicio do
século XX. Além disso, tem uma parte histérica que estd sendo “trazida a luz” (SILVA,
17/2/2016) depois de anos de “ostracismo” (SILVA, 17/2/2016). Como afirmou também o
prefeito Eduardo Paes, revitalizar o porto € revitalizar o Rio de Janeiro (Cf. Entrevista a
Roberto D’Avila, dez. 2015). E isso se faz por meio do resgate do patriménio historico-
cultural da regido (Cf. REVISTA PORTO MARAVILHA, 2011), com a restauracdo de bens
culturais importantes, como a Igreja da Prainha e o desterro do Cais do Valongo e da
Imperatriz. Nesse ponto central do processo de regeneracdo da zona portudria esta a Praca
Maua: de abandonada e degradada a um lugar de convivéncia, com feira de artesanato,
eventos diversos e dois empreendimentos culturais (Cf. VAINER, 2000; ROLNIK, 2016;
ARANTES, 2000): os museus de Arte do Rio e 0 Museu do Amanha, que re-valorizam a
paisagem do Rio de Janeiro. As margens da Baia de Guanabara, sem a Perimetral fazendo
sombra aos aparatos culturais, e com uma estacdo do VLT (Veiculo sobre Trilhos) proxima, a
Praca Maua recupera um lugar de centralidade da regido e se torna, junto com os museus, dois
marcos do Porto Maravilha, formas simbdlicas espaciais, simbidticas:

As relagOes entre formas simbdlicas e espago sdo complexas, caracterizando-se por
serem de mao dupla. As formas simbdlicas espaciais se realizam, enquanto tais, em
grande parte, em razdo da localizacdo e itinerdrio que cada uma apresenta.
LocalizacBes e itinerarios, por sua vez, sdo marcados pela presenca de formas
simbélicas. Assim, as formas simbdélicas podem incorporar os atributos j& conferidos
aos lugares e itinerarios, como estes podem, por outro lado, beneficiar-se ou ndo da
presenca de formas simbdlicas. (CORREA, 2007, p. 9)

Ou seja, as formas simbolicas espaciais da Praca Maua (e ela prépria) exemplificam a
“aura” (BENJAMIM, 2006) cultural da area portuaria. As manifestacdes culturais
“auténticas”, como o samba, por exemplo, atributos reconhecidamente do lugar, beneficiam as
novas formas de producdo simbdlica, e essas fortalecem a dimensdo cultural da regido, que se
expande para a cidade do Rio de Janeiro como discurso oficial-midiético.

Com a demoli¢do do Elevado da Perimetral, a cidade ganhou vista privilegiada da
Baia de Guanabara. Essa frente maritima redescoberta podera ser apreciada de ponta
a ponta em grande estilo na recém-criada Orla Prefeito Luiz Paulo Conde, passeio
publico de 3,5 km (...) que unifica os 215 mil m2 de area de convivéncia e os 27
centros culturais da regido central da cidade. Museu de Arte do Rio (MAR),
Biblioteca Nacional, Armazém da Utopia, Centro Cultural dos Correios, Centro
Cultural Banco do Brasil e Casa Franca Brasil sdo alguns dos equipamentos
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culturais da Orla Conde, além do Museu do Amanha e do AquaRio, em vias de
inauguracdo (ver mapa). Nas proximidades, cariocas e visitantes também poderdo
conhecer o Cais do Valongo, Pedra do Sal, Fortaleza da Concei¢cdo, Cemitério dos
Ingleses e Instituto de Pesquisa e Memoria Pretos Novos, entre outros®’. (site Porto
Maravilha, 9 nov. 2015)

No que pese o discurso oficial veiculado, por exemplo, no site Porto Maravilha, tdo
importante quanto (se ndo, mais) é a cobertura midiatica sobre a cultura da zona portuéria
pelo principal conglomerado de comunicacdo do Rio de Janeiro, com amplo destaque para 0s
museus de Arte do Rio e do Amanhd, que age com grande influéncia na esfera publica (cf.
HABERMAS, 2014) ao fazer circular as informa¢6es. Como um importante ator na relacéo de
poder, os meios de comunicacdo reforcam o discurso oficial instituido sobre o Porto
Maravilha:

Hoje 129 museus estdo em funcionamento no Rio. O CCBB é o museu mais
procurado do Rio. Quase 3 milhdes de pessoas em 2014. A maior parte veio ver a
exposi¢do de Salvador Dali. No mundo todo, essa foi a exposicdo gratuita mais
visitada. (PROGRAMA RJ TV — 12 edicdo — 18/12/2015)

Nessa reportagem especial sobre museus (com duracdo de 15:03, um tempo
consideravel de visibilidade de um Unico tema em uma cobertura midiatica televisiva), sobre a
abertura ao publico do Museu do Amanhd, observa-se uma énfase no imaginario de que o Rio
de Janeiro é uma cidade cultural, com “129 museus” (entenda-Se centro cultural de forma
mais abrangente), ou seja, o consumo de cultura, via museus, parece ser uma realidade na
cidade, com numeros surpreendentes, como os “quase 3 milhdes de visitantes no Centro
Cultural do Banco do Brasil por ocasido da exposi¢cdo de Salvador Dali e os mais de 250 mil
visitantes no Museu de Arte do Rio, o cagula da cidade, em 2015” (PROGRAMA RJ TV — 12
edicdo — 18/12/2015). A cidade, dos pontos turisticos tradicionais, agora também ¢ “a cidade
dos museus”: “Ponto turistico por todos os lados. As praias, a Lagoa Rodrigo de Freitas, 14 do
alto, olhando tudo, o Cristo Redentor. Mas néo é sé isso ndo. Essa também € a cidade dos
museus” (PROGRAMA RJ TV - 12 edicdo — 18/12/2015). Esse consumo turistico relacionado
a bens culturais da cidade poderia ser comparado, numericamente, ao nimero de visitantes de

alguns tradicionais pontos turisticos do Rio de Janeiro.

Tabela 1 — Dados sobre numero de visitantes em pontos turisticos da
cidade do Rio de Janeiro - 2014

67 Orla Conde, passeio na histéria com jeito de futuro. Disponivel em:
http://www.portomaravilha.com.br/noticiasdetalhe/Orla-Conde,-passeio-hist%C3%B3ria-com-jeito-
futuro:4380>. Acesso em 11 de jun. 2016.
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Pontos Turisticos Numero de Visitantes
Cristo Redentor 2.241.224

Pao de Acucar 1.543.525
Jardim Botanico 1.000.000
Planetério 116.632
Maracana -

Fonte: Site RioCepetur - 2014

No entanto, o discurso da “cidade dos museus” (lembrando que essa denominagdo
surgiu durante uma reportagem sobre a inaugura¢do do Museu do Amanha e sua abertura para
0 publico) ndo se sustenta comparando com os dados obtidos em uma pesquisa sobre 0
consumo de espacos de cultura na cidade. Sob encomenda da Prefeitura da Cidade do Rio de
Janeiro e realizada pelo Instituto Datafolha em 2013, a pesquisa® revela que 16% da
populacdo afirma que consome atividades culturais no tempo livre, mas ndo necessariamente

museus.

Grafico 1 - Panorama sobre o consumo de atividades culturais

atividades culturais
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P4~ Atividades lazer e cultura que costuma realizar

% Foram 1501 entrevistas validas (margem de erro total de 3 pontos percentuais), com aplicagdo de questionario
formal. A pesquisa foi realizada entre 30 de agosto a 09 de setembro de 2013, segmentando a amostra por cotas
divididas pelas cinco areas de planejamento da cidade (Zonas Norte, Oeste, Sul, Centro e Barra). Em termos
demograficos — faixa etéria, os grupos foram divididos em: 12 a 15 anos (7%); 16 a 24 anos (17%); 25 a 34
anos (19%); 35 a 44 anos (17%); 45 a 59 anos (23%); 60 anos ou mais (17%). Quanto a escolaridade, 35% tém
formacao no ensino fundamental; 41% no ensino médio; 24% no ensino superior. As classes econdmicas na
cidade do Rio de Janeiro seguem a divisdo de 5% na classe A; 38% na classe B; 50% classe na C; 8% na classe
D; 0,01% na classe E. Os entrevistados foram selecionados a partir de cotas de sexo e idade, de acordo com
dados do IBGE (Censo 2010).
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Perguntados sobre os espacos culturais conhecidos, o Centro Cultural do Banco do
Brasil aparece na segunda posicao, entre os 14 apontados na pesquisa, e 0 Museu de Arte do
Rio, inaugurado em 2013, ha seis meses antes da realizacdo da pesquisa, aparece na 62

colocacéo.

Gréfico 2 - Grau de conhecimento dos museus e casas de cultura

museus e casas de cultura: conhece

BIBLIOTECA NACIONAL 89
CENTRO CULTURAL BANCO DO BRASIL 85
MUSEU NACIONAL DE BELAS ARTES 80
MAM - MUSEU DE ARTE MODERNA
MAR - MUSEU DE ARTE DO RIO
LONAS CULTURAIS

PACO IMPERIAL

CASA FRANCA BRASIL

ARENAS CULTURAIS

INSTITUTO MOREIRA SALLES
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P12-Vocé conhece..?

Contudo, apesar dos entrevistados afirmarem que conhecem os centros culturais, 0s
dados apontam que a maioria nunca tinha freqiientado esses espacos, 0 que demonstra que o
discurso da “cidade dos museus” ndo se traduz em consumo desses bens culturais, como a

reportagem do Programa RJ TV — 12 edicdo sugeria.

Gréfico 3 - Grau de conhecimento x Visita
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museus e casas de cultura: conhece / ja foi
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P12- Voce conhece..?

Provavelmente essa diferenga entre os entrevistados que conhecem 0s museus e as
casas de cultura e aqueles que nunca foram a esses espacos tem relagdo com os hébitos de
consumo de midia dos respondentes: TV aberta (95%); Radio FM (89%); Jornal (72%),
Acesso a Internet e TV por assinatura (71%); Revista (63%) e Radio AM (39%). Ou seja, 0s
meios de comunicagdo representam um importante influenciador de informagdes na esfera
publica, mas isso ndo se traduz em consumo do bem cultural, ficando restrito, em sua maioria,
ao grau de conhecimento, a “ouvir falar”. Além disso, quando questionados sobre as razdes de
ndo freqiientarem museus, 65% disse que “ndo gosta”, 14% porque ndo tem perto de casa (a
maioria dos museus e centros culturais se concentra no Centro e na zona sul da cidade); 9%
por falta de tempo; e 3% prefere ficar em casa.

Na “cidade-megaevento”, o esfor¢o governamental de regeneracdo do espaco urbano
da regido do Porto conta com o apoio de empresas de midia e do setor imobiliario para
estimular a abertura de novos aparelhos culturais, sendo os museus da Praga Maué os icones
do Porto Maravilha. Esse movimento da midia local traz a mente a discussdo proposta por
Appadurai (1990) sobre a economia global cultural, que se caracteriza por cinco correntes de
fluxos culturais globais interdependentes. O papel da midia, por exemplo, é crucial para a
compreensdo desse modelo. Para Appadurai (1990, p. 298-299), o midiapanorama refere-se
tanto a distribuicdo eletrénica de produzir e disseminar informacGes pelos jornais, revistas,
estacOes de televisdo, estudios para producdo de filmes, etc. como também pelas imagens do
mundo produzidas por esses meios. Ao criarem narrativas centradas nas imagens e que
abordam fragdes da realidade, a midia tende a construir ‘mundos imaginados’ em que as
linhas que separam a realidade da ficcdo ficam embacadas. Ligado ao mediapanorama, o

ideopanorama (e sua representacdo por imagens) esta vinculado a politica e a ideologia de
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Estados e as contra-ideologias de movimentos em busca do poder total ou parcial do Estado.
O antropdlogo cita ainda o etnopanorama, ou seja, a fluxo constante de pessoas, sejam elas
refugiadas, imigrantes, trabalhadores e turistas, dentre outros; o tecnopanorama, que significa
0 movimento da tecnologia, seja ela mecanica ou informacional, de forma acelerada que cruza
fronteiras até ha algum tempo inimaginaveis; e a financopanorama, quer dizer, o fluxo do
capital global, cada vez mais dificil de rastrear, que se desloca rapidamente.

E a partir da analise dessa complexa economia global cultural, apontada por

Appadurai, que Sanchez propde uma reflexdo sobre a “emergéncia da cidade-marca™:

As politicas urbanas neoliberais, que conhecemos no Brasil ha cerca de duas
décadas, vém sendo formuladas no @mbito de uma economia simbdlica que afirma
visbes de mundo, nogdes e imagens, as quais acompanham as acles de
reestruturacdo urbana. OperacGes para a reconversao de territérios, grandes projetos
urbanos e megaequipamentos culturais ou esportivos sdo acionados para soldar as
forcas sociais das cidades e trazidos pela méo de coalizGes de promotores urbanos
que apresentam projetos de cidade ditos consensuais e competitivos. (SANCHEZ,
2014, p. 3)

Logo, para uma cidade ser competitiva, hd que se estabelecer uma construcdo de
discurso que conjugue uma politica urbana de reconversdo do espaco, ancorada em aparatos
culturais, que se convertem no consumo dessas formas espaciais simbdlicas (CORREA,
2007). A promocdo da cidade se dara a partir da capacidade dela se reinventar (SANCHEZ,

2001), o que atraira mais turismo, mais investimentos, uma diversificacdo da sua economia.

A qualidade de vida urbana tornou-se uma mercadoria para aqueles com dinheiro,
assim como a propria cidade, num mundo onde o turismo, 0 consumismo, 0 marketing
de nicho, as industrias culturais e de conhecimento, e também a perpétua dependéncia
em relagcdo a economia do espetaculo tornaram-se os principais aspectos da economia
politica do desenvolvimento urbano. (HARVEY, 2011, p.143-144)

Apds o anuncio oficial do Rio de Janeiro como cidade-sede dos Jogos Olimpicos
2016, em 2 de outubro de 2009, teve inicio uma campanha midiatica sobre os projetos para a
construcdo da Cidade Olimpica, dentre os quais o Porto Maravilha, aprovado no mesmo ano
pela Camara dos Vereadores. Desde entdo, um aparato de producdo simbélica, por meio de
pecas publicitarias, filmes, jingles e uma agenda com diversos eventos nacionais e
internacionais reforcam uma narrativa afirmativa dos projetos urbanos espetaculares para o
Rio 2016, entre os quais o Porto Maravilha. Paralelo ao investimento na transformagéo da
infraestrutura urbana do porto, a Prefeitura estimula a expansao de aparelhos de cultura como

um argumento fundamental para integrar a area ao mapa urbano preexistente.
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Essa producdo simbdlica através das imagens da cidade desempenha um papel
relevante na “formulacdo de estratégias econdmicas e urbanas orientadas, sobretudo a
internacionalizagdo da cidade” (SANCHEZ, 1999, p. 24). E essa internacionalizagdo se
constréi também pelo discurso de marca-cidade, a qual, no caso do Rio de Janeiro esta
cristalizada nos estereotipos alegria, festa, praia, e nas imagens-cliché, como P&o de Acucar,
Corcovado, Copacabana, Carnaval e Reveillon. O conjunto de imagens sobre a cidade estd em
consonancia com as percepcdes que se tem do Brasil, de acordo com uma pesquisa realizada
pela agéncia de publicidade McCann Erickson em 2002 em 10 paises (COUTO; ISRAEL,
2011, p. 165). Segundo o resultado, o Brasil é conhecido pelos cinco ‘s’ — sand, soccer, sun,
sensuality e sound (em portugués, areia, futebol, sol, sensualidade e musica).

Com o projeto Porto Maravilha novas imagens, como o Museu de Arte do Rio e 0
Museu do Amanhd, parecem re-atualizar a imagem do porto e da cidade do Rio de Janeiro
pelo viés do consumo turistico, considerando o fluxo de visitantes nos dois museus e a
ocupacio da Praca Maua por eventos diversos. As tradicionais formas simbdlicas espaciais,
como o Corcovado e Pdo de AcuUcar, somam-se (ou se redescobrem) novas formas. No
entanto, ha uma expectativa que “cumpram eficientemente o papel que delas esperam aqueles

que as conceberam” (CORREA, 2007, p. 9) a partir de uma politica locacional que

envolve as dimensdes absoluta, relativa e relacional do espaco. Uma forma
simbélica tem uma localizagcdo absoluta, um sitio onde ocorreu um dado evento
considerado significativo ou que se deseja transformar em local de celebragdo,
contestacdo ou memorializacdo, por apresentar um potencial positivo para este fim.
As formas simbolicas, por outro lado, tm uma localizagdo relativa, associada a
visibilidade, mas, sobretudo, & acessibilidade face a toda a cidade ou espago regional
ou nacional. Esta acessibilidade ¢ um dos meios mais importantes para que as
formas simbdlicas possam transmitir as mensagens que delas se espera. Finalmente,
as formas simbdlicas apresentam uma localizagdo relacional, isto é, sdo localizadas
em relacdo a outras formas simbdlicas que denotam interesses divergentes: a
localizacdo delas enfatiza um conjunto de valores que é referenciado a um dado
espaco, ao qual opde-se outro espaco. (CORREA, 2007, p. 9)

No porto da cidade do Rio de Janeiro como um todo identificam-se essas dimensdes
das formas simbolicas espaciais. A julgar pela localizacdo absoluta, € um itinerario ao qual se
atribui uma grande importancia histérico-cultural, tanto pelo patriménio material quanto
imaterial, e consequente resgate do passado da regido. E essa “aura” de autenticidade que
confere um carater Unico a esse espaco urbano. Parte da regido central da cidade, o porto tem
uma localizagdo relativa “estratégica”: 2 km do aeroporto Santos Dumont e 11 km do
Internacional Tom Jobim; e 5 km do Maracand, 6 km do P&o de Acucar, 7 km do Corcovado e

8 km de Copacabana (PROJETO PORTO MARAVILHA, sd, p. 3). Por fim, uma
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localizacéo relacional, com outras formas simbdlicas espaciais da cidade — nesse caso, € um
espaco que precisa ser reincorporado ao tecido urbano do Rio de Janeiro pela sua centralidade
fisica, um extenso perimetro abandonado ha décadas, mas de interesse por investimentos do
setor imobiliario, a0 mesmo tempo em que traz toda uma centralidade “perdida”, mas com
forte significado simbolico, por exemplo, por ter sido a Pequena Africa o berco do samba.
Para a Prefeitura, € um novo cartdo-postal da cidade.

Com a inauguracdo do Circuito Historico e Arqueologico da Heranca Africana em
novembro de 2011, tem inicio a incorporacao de algumas formas simbolicas espaciais — Cais
do Valongo, o Largo do Deposito, o Jardim Suspenso do Valongo, a Pedra do Sal, o
Cemitério dos Pretos Novos e o Centro Cultural José Bonifacio - aos roteiros turisticos da
cidade. E tem inicio a construcdo de novas formas simbdlicas, como os Museus de Arte do
Rio e do Amanhd e o AquaRio (este sem data de inauguracdo). Por um lado, resgata-se
espacos simbolicos, com uma gama historica e cultural, mas muitos deles repelidos e
silenciados no passado, por outro, inventam-se novas imagens do porto do Rio de Janeiro no
presente, em uma perspectiva de um devir, que estd sendo re-elaborado a cada fase de
inauguracdo de mais uma obra na zona portuaria.

O componente cultural da cidade do Rio de Janeiro ndo tem sido um discurso
explicito do composto da Marca Rio, apesar da centralidade nacional que a cidade teve
durante quase dois séculos como capital da Colbnia, Império e depois Republica. Isabel
Perrota (2015, p. 168), por exemplo, refere-se a importancia de teatros, cinemas e casas
noturnas na cultura carioca, ao ponto de terem sido incluidos em guias turisticos (o teatro,
ainda nos guias do século XIX). Assim como a inven¢do da praia como espaco de consumo
tenha acontecido primeiramente em Copacabana, e hoje estd incorporada ao imaginario da
cidade do Rio de Janeiro e faz parte dos atributos da Marca Rio, talvez a “invenc¢do” da zona
portuaria como espaco de consumo de bens culturais também se consolide no imaginario do
porto e, por extensdo, da cidade. Contudo, no momento, ainda estamos na fase de fixacao das

imagens do Porto Maravilha recém-inventadas.

2.4 O Porto Maravilha e a invencédo de novas imagens para a cidade

Ver precede as palavras.
Berger, 1999, p. 9



113

Considerando o contexto de reformas urbanisticas no Rio de Janeiro, especificamente
no porto, interessa refletir sobre o processo de construcdo de imagem que se pretende
comunicar para o Porto Maravilha, tendo como veiculos a exposi¢ao “Meu Porto Maravilha”,
em particular os postais que articulam uma producdo de sentido e percepgdo em torno do
projeto, da Revista Porto Maravilha, do perfil Cidade Olimpica (no Facebook) e reportagens
sobre o Porto Maravilha, como a derrubada do Viaduto da Perimetral. Que enunciados esses
instrumentos de divulgacdo pretendem evidenciar?

Um objeto de consumo e de colecdo (CORREIA, 2008, p. 118), os postais s&o
indissociaveis das industrias de viagens (CORREIA, 2008, p. 121) e retratam fotos (imagens)
gue remetem a uma anterioridade, congelada em seu tempo e lugar (DUBOIS, 1993, p. 18).
Contudo, na exposi¢ao “Meu Porto Maravilha”, ao contrario, elas remetem a um futuro que,
aos poucos, surge na cidade. Nessa criacdo de imagem a priori, é preciso entender a “imagem
produzida para” (CAUQUELIN, 2007, p. 69), a retorica que a imagem resgata ou pretende
propor na criacdo de outro imaginario. Se a imagem parece fixar o que existe (CAUQUELIN,
2007, p. 93), os postais “Meu Porto Maravilha”, ao contrario, parecem ter como objetivo fixar
0 que serd, preparar para 0 porvir.

A exposicao “Meu Porto Maravilha” foi inaugurada em julho de 2012, na esquina da
Rua Bardio de Tefé e Av. Venezuela, marco inicial das obras de ‘requalificagio’®® urbana da
zona portudria. A entrada, guias’® ficavam a disposic&o do publico para tirar ddvidas ou fazer
uma visita guiada.

No primeiro corredor, ha murais explicando o Projeto Porto Maravilha. Logo no
inicio, o visitante pode ‘personalizar’ o nome da exposicao “Meu Porto Maravilha”, ou seja,
ele pode escolher o pronome possessivo “meu” em um destes idiomas: portugués, inglés,
francés, italiano, espanhol, japonés e chinés, além de escolher a tipografia; nesse mesmo
ambiente, ha murais com textos sobre a histdria do porto e as modificacbes propostas no
projeto, além de um video de apresentacdo (0 mesmo que esta disponivel no site Meu Porto

Maravilha).

% Termo adotado nas pegas de divulgacdo do projeto Porto Maravilha.

0 No dia da visita guiada, agendada pelo site Porto Maravilha, perguntado sobre o trabalho na exposicéo, ele
disse que sdo contratados universitarios como guias (naquele momento, havia graduandos em filosofia, histéria
e engenharia). Foi feita visita guiada por um dos autores (a exposicdo e aos canteiros das obras). No dia 08 de
jan. 2014, visitou-se a exposicdo para pesquisar mais informacdes para este artigo.
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No segundo ambiente, a exposico interativa’ expde o contetido através de telas: na
maior, com 22 metros, “0 Visitante acessa 0 conjunto de transformacfes da regido através
mapas, infograficos, fotos e videos das obras e perspectivas futuras”’?; em uma mesa
interativa, o visitante tem um panorama historico da cidade, dividido em Colénia, Império,
Republica Velha e Rio Moderno, tendo o porto como fio condutor; na outra mesa, em formato
de mapa, hd como localizar as principais intervengdes na zona portuéria, com foco nas
mudangas no sistema viario. Por tltimo, um painel “convida” o visitante a: 1) “tirar uma foto
para interagir” para fazer parte do mural Meu Porto Maravilha; e/ou 2) escolher um postal
sobre o Porto Maravilha” e enviar por e-mail ™.

Retomando o conceito sobre as redes de produgéo cultural, mais do que aparece nas
telas da exposicdo, “o que importa ¢ o que estd por tras dela” (CRARY, 2013, p. 22),
observando-se elementos hierarquizantes como o formato, a interatividade, a opcéo
idiomatica de textos em inglés e portugués e, para comegar, o titulo “Meu Porto Maravilha”,
sugestdo de aproximacdo com os visitantes (sejam eles moradores da cidade ou turistas), na
tentativa de criar um senso de pertencimento, de significados compartilhados, mas com o0s
olhos voltados ao porvir. Trata-se de producdo de imagens, de ficcdo de uma narrativa
construida a partir da escolha do nome da exposi¢do, de cada uma das telas até a ultima, a
qual oferece o compartilhamento da experiéncia. A foto do visitante, para ser exposta no
mural, reforca a busca pela proximidade, pertencimento e simpatia ao projeto (CAUQUELIN,
2007, p. 109). E uma valoracio da experiéncia visual, mais fortemente percebida “pela
natureza hibrida dos artefatos tecnologicos” (FATORELLI, 2013, p. 33), que mesclam uma
interpretacdo da ideia enquadrada pelos cartfes-postais impressos e a apropriacédo de tal ideia
no uso das instalacdes multimidia, em especial as que oferecem o envio gratuito, por e-mail,
de um postal virtual de uma paisagem ainda néo finalizada.

A paisagem € construida por definicdo, uma interpretacdo estética possivel do espaco

urbano (CAUQUELIN, 2007, p. 104). Assim, as duas versdes dos cartbes-postais comprovam

"L Todos os textos da exposicdo tém versdo em portugués e inglés.

72 Cf. http://portomaravilha.com.br/conteudo/meu_porto_maravilha.aspx. Acesso em 12/1/2016.

73 Estdo disponiveis os seguintes cartdes-postais virtuais: Via Binario do Porto; Ttnel da Satde; Passeio Publico;
Museu de Arte do Rio de Janeiro (MAR) e Museu do Amanha. Ha, na parte externa da exposicao, varios
instrumentos de comunicacdo impressos, dentre os quais cartdes-postais, alguns diferentes dos virtuais: entrada
do tanel da Via Binario do Porto — Rua Primeiro de Marc¢o; Tunel da Satde — Via Binario do Porto; Museu do
Amanhg; Detalhe da Via Expressa — Avenida Rodrigues Alves.

4 No dia da visita guiada (19 out. 2013), observou-se que, embora houvesse muitas pessoas na exposicdo, uma
Unica pessoa tirou foto. A propria pesquisadora tirou a foto e escolheu um postal para testar a eficiéncia da
tecnologia naquele dia; o que tornou a fazer no dia 08 de jan. 2014, mas ndo recebeu as fotos nem os postais no
seu e-mail.


http://portomaravilha.com.br/conteudo/meu_porto_maravilha.aspx

115

ISso: como instrumentos de comunicagdo do Porto Maravilha, eles divulgam locais que estéo
sendo construidos. Quer dizer, os cartbes-postais virtuais ndo remetem a algum momento no
passado, nem despertam o sentimento de nostalgia por uma experiéncia vivida, tampouco séo
souvenir de viagem: eles projetam a experiéncia, antecipam o futuro; sdo uma estratégia de
retérica atualizada, orientada para persuasao, para convencer (CAUQUELIN, 2007, p. 49) de
que os lugares retratados nos postais’ serdo “maravilhosos” — arborizados, com um sistema
vidrio “perfeito”, com ruas onde carros ¢ VLTs circulariam sem os transtornos dos
engarrafamentos das grandes cidades e onde o0s pedestres poderiam flanar com toda
tranquilidade (incluir postal do Passeio Publico e do Museu do Amanhd), além de antever a
imagem do Porto sem a Perimetral. A partir da narrativa dos postais “Meu Porto Maravilha”,
a rua, geometricamente definida por um urbanismo e transformada em espaco para o pedestre,
parece que também sera um lugar adequado para 0 novo sistema viario da zona portuaria, o
que irrompe como dupla solucdo dos espacos utilitarios transformados da cidade
(CANEVACCI, 1993, p.202).

Se a “fotografia ¢ uma modalidade de representacdo univocamente associada ao
passado e as motiva¢des nostalgicas” (FATORELLI, 2013, p. 49), “um instantdneo em
momento unico do passado” (FATORELLI, 2013, p. 61), a paisagem dos postais “Meu Porto
Maravilha” contradiz essa logica ao “fabricar” o porvir e criar uma expectativa por esse futuro
a ser construido. Mobiliza-se de certa forma imagens e narrativas como experiéncia estética
futura, atuando no nivel da percepcédo e de uma nova relacdo do individuo com aquele espaco
da cidade.

Ao surgirem em 1870, os postais eram impressos somente com gravuras. No entanto,
com o dominio da técnica de fotografia, os cartGes-postais passaram a apresentar, a partir de
1891, imagens fotogréficas, principalmente de paisagens (FRANCO, 2006, p. 27) e
tradicionalmente incentivam a percep¢do de um produto turistico e a elabora¢do da imagem
mercadoldgica de um lugar, além do registro de uma experiéncia vivenciada. Com as novas
experiéncias estéticas, a paisagem ja se encontra virtualmente associada ao lugar com
realizacdo do que vira a ser.

Para Boyer (apud FRANCO, 2006, p. 48), no processo de percepcdo da imagem

turistica, poder-se-ia notar caracteristicas como:

> As imagens dos postais (impressos e virtuais) sdo os mesmos do video de apresentacéo do projeto Porto
Maravilha: um sonho que virou realidade. Disponivel em: <http://portomaravilha.com.br/web/sup/
OperUrbanaApresent.aspx>. Acesso em 12/1/2016.
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imagem cognitiva: 0 nome do lugar é conhecido, lembrado e percebido como
turistico;

imagem idealizada: o lugar provoca lembrangas positivas, o desejo de conhecer ou
de retornar por parte de turistas reais e potenciais;

imagem reconhecida: o turista ndo aspira a visitar lugares absolutamente
desconhecidos, seu desejo é o da redescoberta, da verificacdo e ndo da exploragéo,
despertando o desejo de visitar ou revisita-lo pela referéncia que se tem do lugar;
imagem consensual: a populacdo local e os visitantes tendem a compartilhar a
percepcéo de que o lugar é digno de ser visitado e conhecido;

imagem consagrada: a repeticdo de opiniGes, a classificacdo em guias turisticos e a
abundancia de informagfes estimulam a escolha do destino e o posicionam na
memoria do possivel consumidor.

Relacionando essas definicdes as imagens dos postais “Meu Porto Maravilha”,
podemos observar que, mesmo pensando na funcdo do porvir desses instrumentos, seria
viavel fazer uma correlacdo entre os objetivos: nos postais da exposic¢do, a imagem cognitiva
contribuiria para tornar o projeto Porto Maravilha conhecido; a idealizada, ao invés das boas
lembrancgas de um registro da experiéncia turistica, a expectativa por espacos e experiéncias
futuras positivas; a reconhecida, a busca pela referéncia, por uma notoriedade e prestigio do
lugar; a consensual, pela apresentacdo do projeto através da exposicdo e a tentativa de criar, a
priori, uma identificacdo com a nova area que est4 sendo criada na zona central da cidade do
Rio de Janeiro; e a consagrada, a formagdo de um posicionamento positivo para o produto
Porto Maravilha, apresentando-o como um novo ponto turistico da cidade, um novo cartao-
postal.

Parte de um discurso social, cultural e politico abrangente que, muitas vezes, contribui
para a redefinicdo emocional e mitica do espaco em questdo (PRITCHARD; MORGAN apud
FRANCO, 2006, p. 57), os cartfes-postais “Meu Porto Maravilha” contribuem para a
invencdo de um imaginario da area portuéria atraveés de narrativas visuais que engendram
paisagens do que virda a ser. Segundo Debord (1997), isso seria resultado do discurso
midiatico que gera o quase-real, da simulagdo mediada por imagens que se tornam mais reais
que o mundo real, sendo a publicidade um estimulo para o consumo de valores, ideias que
aparentemente destoam da realidade cotidiana, mas que, gracas a tais estratégias
mobilizadoras, tém adquirido status de verdade.

Sontag (2004, p. 14) parece reforcar o argumento de Debord ao sugerir que as imagens
fotografadas devem representar “ndo manifestagdoes do mundo, mas sim pedagos dele,
miniaturas da realidade” que, no caso dos postais “Meu Porto Maravilha”, seria um reflexo de
um “lugar a ser”, uma representacdo genuina antecipada da experiéncia do porvir, uma

promessa de verdade. No entanto, enquanto fragmentador da propria imagem do projeto Porto
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Maravilha, os postais ordenam o discurso midiatico e espetacularizam, de certa forma, a
politica governamental de requalificacdo urbana do porto do Rio de Janeiro.

Elaborados a partir de uma projegao futura da “nova” paisagem, os cartdes-postais do
porto ilustram a “predominancia do mundo das imagens em que nossa experiéncia depende
tanto da propria realidade quanto das imagens dessa realidade” (FONTCUBERTA, 2012,
177) com um detalhe importante: mostra-se uma “realidade”, como se, no presente, o futuro
pudesse ser antecipado e desejado. Para a cidade-produto, € preciso criar interesse, como uma
demanda pelo consumo da cidade, de um espaco que esta sendo construido, antecipando uma
experiéncia, “de modo semelhante ao que ocorre com as estratégias de promog¢ao e consumo
de bens materiais nos centros comerciais” (MENDES, 2005, p. 92). E as imagens, por
exemplo, cada vez mais espetacularizadas, contribuem para essa narrativa que constroi o

ethos urbano.

(...) a cidade foi, desde cedo, reduto de uma nova sensibilidade. Ser citadino, portar
um ethos urbano, pertencer a uma cidade implicou formas, sempre renovadas ao
longo do tempo, de representar essa cidade, fosse pela palavra, escrita ou falada,
fosse pela musica, em melodias e cangdes que a celebravam, fosse pelas imagens,
desenhadas, pintadas ou projetadas, que a representavam, no todo ou em parte, fosse
ainda pelas praticas cotidianas, pelos rituais e pelos codigos de civilidade presentes
naqueles que a habitavam. (PESAVENTO, 2007, p. 11)

Essa materialidade das ruas, as quais sdo retratadas na pintura e na fotografia, das
crénicas que registram o dia a dia da cidade, das formas arquitetonicas dela, das
manifestacdes artisticas de um povo, como o Carnaval no Rio de Janeiro, nas letras de
musica, por exemplo — tudo isso contribui para a formacdo do imaginario urbano. E essa
materialidade, atravessada por um conjunto de imagens coletivas, (FATORELLI, 2013, p.
117), que da sentido a um lugar. Para o sociélogo, esse composto de espacialidade possui um
génio, o genius loci, “dado por constru¢des imaginarias, sejam eles contos e lendas, memorias
escritas ou orais, descri¢des romanescas ou poéticas” (FATORELLI, 2013, p. 115). Nos
textos (verbais e ndo verbais) que compdem a cidade, os discursos publicitario, jornalistico,
de marketing, das relacdes pubicas e do branding podem contribuir para a criagdo (ou
atualizacao) da imagem desse genius loci. No caso do objeto de estudo desta tese, refletimos
sobre o discurso de branding do “Porto Maravilha”, presente em diversos instrumentos e
estratégias de comunicagdo, como a exposi¢do “Meu Porto Maravilha”, o site e revista
institucional, visitas guiadas e, como expansdo da marca ‘“Porto Maravilha, o Facebook e site
Cidade Olimpica (posto que o projeto faz parte do legado tangivel do megaevento esportivo

Rio 2016). Tudo isso molda a percep¢édo dos visitantes da area portuéria, através da criagdo de
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um discurso que direciona o olhar para 0 que esta sendo construido, passo a passo, como se
observassemos um reality show urbano.

Para o antropologo francés Marc Auge (1997, p.31), “as imagens podem servir para
tudo”. Entao, operando no campo do simbolico e das representacdes, as imagens em torno do
porto do Rio de Janeiro estio sendo modificadas, “requalificadas”’®: de uma regido
degradada, de baixa ocupacdo populacional e de um porto que precisa ser repensado pela
promessa do aumento do fluxo de turistas por causa dos grandes eventos na cidade para uma
area em que negocios, infraestrutura, moradia e cultura vdo co-existir, formando esse novo
imaginario para o lugar. E o porto que, outrora, tinha a funcio de circulagio de mercadorias
para a de circulacdo de pessoas e de servigos, de fluxos de capitais. Como fazer essa transicéo
da percepcdo de um “lugar que ¢’ (e toda a negatividade que isso representa na fase inicial do
projeto Porto Maravilha) para um “lugar que vira a ser” (a expectativa de um presente/futuro
promissor) que renascera como outro lugar, com outra historia para contar?

Laplantine e Trindade (1997, p. 28) nos apontam uma pista ao dizer que o imaginario
apoia-se no real, transforma-o, desloca-o, criando relagdes no aparente real; no caso do porto,
encontramos varios exemplos de como isso ocorre nos discursos politico, publicitario, de
marketing, tais como a declaracdo do ex-Secretario Estadual de Transportes do Rio de
Janeiro, que disse, em varios momentos, que a situacdo de transito no Rio de Janeiro €
caotica, que vai piorar antes de melhorar’’. A afirmacéo do ex-secretario e a percepgao diaria
dos moradores, no entanto, contrastam com o discurso dos instrumentos de divulgacdo, como
as revistas do projeto’®, em que sdo recorrentes matérias, inclusive de capa, sobre os
investimentos na mobilidade (novo sistema viario, com VLT e tuneis), o andamento das
obras, dentre as quais as que revelam o patriménio escondido da regido, como o Circuito da
Heranca Africana, o renascimento da regido, com novos aparatos culturais e espagos urbanos
publicos, como a nova Praca Maua e a Orla Conde.

Os diversos veiculos de divulgacdo do Porto Maravilha fomentam “uma geografia
sentimental das ruas e das edificagoes” (LEGROS, 2007, p. 88), que estd sendo (re)
descoberta ou construida na regido, em que o0 imaginario espacial é alterado a partir do

discurso desse local imaginado por urbanistas, engenheiros e potencializado pelo branding.

6 Termo freqiientemente usado nas pecas do projeto “Porto Maravilha” para se referir ao processo de
revitalizagdo da area.

7 Cf. <http://noticias.band.uol.com.br/brasil/noticia/?id=100000552659>. Acesso em 14/2/2016.

8 As 21 edicOes da Revistas Porto Maravilha, publicadas entre margo de 2010 até maio de 2016, estdo
disponiveis em: <http://www.portomaravilha.com.br/revista>. Acesso em 27 de mar. 2016.
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Nesse jogo de aparéncias do theatrum mundi, onde ha uma profusdo de imagens
(MAFFESOLLI, 2007, p.189) projeta-se uma nova experiéncia da realidade do cenério urbano,
principalmente quando se tem uma grande obra de transformacdo, cujo imaginario até entdo
se ancorava em um espaco degradado, esquecido da cidade, mas com viés de um futuro
promissor. Afinal, como acredita Debord (1997), o discurso midiatico, independente do
veiculo, seja ele oficial ou reforcado pela grande midia, gera o quase-real, resultado da
simulacdo mediada por imagens as quais se tornam mais reais que o0 mundo real. A
publicidade, por exemplo, estimula o consumo de valores, ideias que destoam da realidade,
mas que, gracas a essa ferramenta, tém adquirido status de verdade ou, como diria Kellner
(2001), os textos da midia seduzem, fascinam, comovem e influenciam o publico e, como
fontes de elaboracéo, desconstrucdo e recriacdo da realidade, acabam por apresentar um novo
“real”, “fabricam uma nova atmosfera ficticia” (LEGROS, 2007, p. 75).

Maffesoli (2010, p. 75) permite-nos entender como o conceito de atmosfera esta
diretamente ligado ao de imaginario. Ele cita Benjamin para quem o imaginario permanece
uma dimensdo ambiental, uma matriz, uma atmosfera, o que denominou de aura. Seria uma
forca social de ordem espiritual, uma construcdo mental, que se mantém ambigua, perceptivel,
mas ndo quantificavel. Maffesoli (2010, p. 76) reelabora essa ideia ao definir que o imaginario
ultrapassa o individuo, “¢ o estado de espirito de um grupo, de um pais, de um Estado-nacao,
de uma comunidade, etc. O imaginario estabelece vinculo. E cimento social”. Legros (2007,
p. 54) e reforca que a sociedade é um conjunto de ideias e o que liga 0os homens, é uma
maneira comum de pensar, ou seja, de representar as coisas — isso cria o elo, tornando o lugar
o laco (MAFFESOLI, 2010).

Tendo como pressuposto que o discurso midiatico permeia o imaginario das cidades,
interessante também analisar como isso acontece na Revista Porto Maravilha, publicacdo da
Companhia de Desenvolvimento Urbano da Regido do Porto do Rio de Janeiro (Cdurp), que
esta na 212 edicdo (impressa e online, no site Porto Maravilha) a partir da categorizacdo de
oito temas predominantes:

1) Obras: “Comecou a revitalizagdo da regido do Porto” (margo, 2010); “As obras ja
comegaram a mudar o futuro da Regido Portuaria” (julho, 2010); “Regido Portuéria de cara
nova - Segunda fase de servicos e obras ja comecou” (agosto, 2011); “Obras ganham a
regido” (dezembro, 2011); “Primeira fase de operagdo urbana lanca padrdo de exceléncia e

devolve a cidade marcos historicos” (junho, 2012); e “Por dentro das obras” (junho, 2013);



120

“Solugdo para alagamentos” (janeiro, 2014); “Evolucdo das obras” (outubro, 2014); “Novas
cores no Sagas”’ (fevereiro, 2014); “Orla Conde” (maio, 2016).

2) Investimentos: “Alivio no bolso para quem quer investir” (margo, 2010); “FGTS
assina acordo de investimentos de R$ 3,5 bilhdes” (novembro, 2010); e “Cepacs sdo vendidos
em lote Gnico” (agosto, 2011).

3) Comunidade: “Educagdo, lazer e cidadania na Gamboa” (margo, 2010); “Educagdo
que transforma realidade” (julho, 2010); “Arte e formagdo profissional para jovens” (julho,
2010); “UPP Social na Providéncia” (novembro, 2010); “Mais ordem e seguranca nos
arredores” (novembro, 2010); “Casa do Pequeno Jornaleiro atende 400 jovens” (abril, 2011);
“Cidadao tem a 1* agdo na Gamboa” (dezembro, 2011); “Jovens criam mapa de atragcdes na
Providéncia” (junho, 2012); “Cursos gratuitos preparam moradores para o futuro” (dezembro,
2012); e “Mulheres do Porto” (margo, 2013); “Mais espagos, por favor”, incluindo opgdes de
lazer para a comunidade (janeiro, 2014); “Inauguragido do Teleférico da Providéncia” (julho,
2014); “Proprietarios ganham incentivo financeiro para reformar seus iméveis” (julho, 2014);
“Construindo Sonhos”, cursos de capacitagdo para moradores da regido (outubro, 2014); “E
dia de Feira do Porto” (fevereiro, 2015); “Morador sem IPTU até 2019” (maio, 2015);
“Qualidade — Mais Luz” (maio, 2016)

4) Negocios: “Grandes empresas se instalam na regido” (novembro, 2010); “Concurso
Porto Olimpico escolhe quatro projetos” (agosto, 2011); “Maratona de negdcios movimenta
RS$ 5 milhdes em trés horas” (junho, 2012); “Eventos fortalecem pequenos negocios”
(dezembro, 2012); “Projetos imobilidrios mudam perfil da Regido Portuaria” (dezembro,
2012); e “Retrato dos empreendedores que apostam na regido” (junho, 2013); “Moinho do
Futuro”, reconversio do Moinho Fluminense, uma antiga fabrica de farinha, em
empreendimento comercial (outubro, 2014); “Criativos e Coletivos”, sobre o langamento do
Distrito Coletivo do Porto (setembro, 2015); “You Tube Space Rio” (fevereiro, 2016).

5) Cultura: “Museu do Amanha — Prefeito Eduardo Paes apresenta projeto do arquiteto
Calatrava” (julho, 2010); “Escravos da Maua ¢ eleito o melhor bloco do Rio” (abril, 2011);
“Banda do centro psiquiatrico langa terceiro c¢d” (marco, 2012); “Por dentro do Amanh3”
(junho, 2012); “Feira de Livros atrai 2 mil pessoas ao Morro da Concei¢do” (dezembro,
2012); “Divirta-se com cultura e entretenimento” (margo, 2013); “MAR de portas abertas”
(margo, 2013); e “Eles iluminam o palco” (junho, 2013); “Ele estd de volta”, o Centro

Cultural José Bonifacio” (janeiro 2014); “Um ano fazendo arte”, um especial sobre o Museu

7 Apac Sagas significa Area de Prote¢do ao Ambiente Cultural Satde, Gamboa e Santo Cristo.
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de Arte do Rio (marco, 2014); “Amanhd Sustentavel” (maio, 2014); “Fébrica de
Espetaculos”, do Teatro Municipal (maio de 2014)%%; “Mergulho de lazer e pesquisa no
AquaRio (julho, 2014); “Oragdao e Musica”, sobre a Lavagem no Cais do Valongo (julho,
2014); “De noite na Sacadura” (maio, 2015); “Rio 450 anos — Cliques Apaixonados”, com
fotos também da zona portudria (maio, 2015); “Trio de Charme na Orla Conde”, sobre a Praga
Maud, o Museu de Arte do Rio e 0 Museu do Amanha (fevereiro, 2016).

6) Mobilidade: “Veiculo sobre trilhos integra Regido Portudria e barcas, metro, trens,
onibus, rodoviaria e aeroporto” (margo, 2012); “A constru¢do de nova mobilidade”
(dezembro, 2012); e “Via Binario do Porto em constru¢ao” (marco, 2013); e “Rio sobre
trilhos” (junho, 2013); “Novos Caminhos”, com a derrubada da Perimetral (janeiro, 2014);
“De frente para o mar”, sobre a retirada do Viaduto da Perimetral, VLT e passeio publico
(maio, 2014); “O Rio pega o bonde”, sobre o VLT (fevereiro, 2015); “Proxima parada: VLT”
(maio, 2015); “O futuro da mobilidade” (maio, 2015); “Equipes do Tunel Rio 450 passam no
teste” (setembro, 2015); “Rio Branco de cara nova com o VLT” (fevereiro, 2016): “Olho no
VLT” (maio, 2016).

7) Moradia: “Conheca o novo residencial da regido” (junho, 2012); e “Quero morar no
Centro” (junho, 2013); “Porto para antigos ¢ novos moradores” (setembro, 2015).

8) Patrimonio historico: “Morro da Conceigdo” (margo, 2010); “Descobertos tesouros
arqueoldgicos na Av. Bardo de Tefé” (abril, 2011); “Restauro dos Galpdes da Gamboa
inaugura Programa Cultural Porto Maravilha” (agosto, 2011); “Prefeitura cria Circuito
Historico e Arqueoldgico da Heranca Africana” (dezembro, 2011); “Primeira fase de
operagdo urbana lanca padrédo de exceléncia e devolve a cidade marcos historicos®!” (junho,
2012); “O Primeiro Baile”, a historia da Sociedade Dramatica Filhos de Talma, o terceiro
teatro da cidade (outubro, 2014); “Cais do Valongo para a Humanidade (fevereiro, 2015); “De
portas abertas para quem esperou com f&”, sobre a restauracdo da Igreja de Sao Francisco da
Prainha (setembro, 2015); “Vizinha Faladeira rumo a Sapucai” (fevereiro, 2016); “Nos Passos
da Heranca Africana” (maio, 2016).

No que tange especificamente a invencdo de novas paisagens ao cardapio turistico do

Rio de Janeiro, importante ter em mente que o processo de transformacéo urbana de grande

8 Projeto suspenso.

81 Em 20 de novembro de 2013, o Cais do Valongo recebeu placa de patrimdnio cultural do Rio de Janeiro. Em
1°. de marco de 2016, o Centro do Patriménio Mundial da Organizacdo das Na¢des Unidas para a Educacéo, a
Ciéncia e a Cultura (UNESCO) enviou ao Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional (Iphan) e a
Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro comunicado informando que havia aceito o Cais como candidato a
patrimdnio da humanidade. Disponivel em: <https://nacoesunidas.org/cais-do-valongo-no-rio-e-aceito-pela-
unesco-como-candidato-a-patrimonio-da-humanidade/>. Acesso em 2 de abril de 2016.



https://nacoesunidas.org/cais-do-valongo-no-rio-e-aceito-pela-unesco-como-candidato-a-patrimonio-da-humanidade/
https://nacoesunidas.org/cais-do-valongo-no-rio-e-aceito-pela-unesco-como-candidato-a-patrimonio-da-humanidade/
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impacto na regido portuaria objetiva tornd-la ‘“referéncia para a cidade” (site Porto
Maravilha), e esse discurso passa necessariamente por uma apropriacdo da cultura como
valor, seja via resgate da historia seja pela invencdo de uma paisagem cultural. Somados, 0s
assuntos de maior destaque na cobertura da revista oficial do projeto relacionam-se a cultura e
ao patrimonio (27 até o momento), atributos que contribuem para a percep¢do de um modelo
de cidade global: a que tem a cultura como catalisador de transformacdes, mediante a criagcdo
de centros e museus, além de eventos (como o FIM - Fim de Semana do Livro no Porto, e

Feira do Porto).

Tabela 2 — Quantitativo de matérias publicadas na revista porto maravilha - 2016

Cultura | Comunidade | Mobilidade | Neg6cios | Obras | Patriménio | Moradia | Investimento

18 17 12 10 10 9 3 3

Fonte: Elaborado pela autora

Ancoras do projeto Porto Maravilha, os Museus de Arte do Rio e do Amanha
cumprem dois objetivos interdependentes — representam uma paisagem cultural construida
como simbolo do processo de requalificacdo, ao mesmo tempo em que estdo relacionados

com o

consumo de lazer e turismo, longe de uma inutilidade econdmica a que se pensava
estarem reduzidas, revelam-se verdadeiras ‘“indistrias” decisivas para o
desenvolvimento e competitividade de qualquer economia urbana, pois tém vindo a
adquirir uma importancia crescente, gerando trocas, riqueza, emprego, ocupacao
lidica, qualidade de vida e bem-estar. (MENDES, 2005, p. 88)

Além desses dois equipamentos culturais, novos cartdes postais para o Rio de Janeiro,
outros trés foram recém-restaurados: a Igreja de Sdo Francisco da Prainha, o Centro Cultural
José Bonifacio (em conversa informal com moradores da Rua Pedro Ernesto, esta fechado por
causa das obras do VLT, o que gera apreensdo porque eles nao sabem qual serd o destino do
prédio), e os Galpbes da Gamboa, marcos da riqueza do café, “um espago de 18 mil m?, com
Otima estrutura para manifestacdes e eventos culturais na Regido Portudria”. Ainda de acordo
com o site Porto Maravilha Cultural®?, o desenvolvimento urbano da zona portuario inclui a o

restauro, a preservacao, a exploracéo econémica e a difusdo do patriménio local:

Preservacgdo e valorizagdo da memoria e das manifestagdes culturais

8 Disponivel em: <http://portomaravilha.com.br/web/sup/porto_maravilha_cultural.aspx>. Acesso em 26 de
mar. 2016.
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Valorizacdo do patrimdnio cultural imaterial

Producéo e difusdo de conhecimento sobre a memoria da regido

Recuperacao e restauro material do patrimdnio artistico e arquitetdnico

Exploracdo econdmica dos patriménios material e imaterial, respeitados os
principios de integridade, sustentabilidade, inclusdo e desenvolvimento social

Curiosamente, um dos simbolos da degradacdo de toda regido do porto quase nao é
mencionado no material impresso da Revista Porto Maravilha: a Perimetral. Por sua vez, o
Jornal O Globo (e o canal de TV do mesmo grupo de midia) cobriu sistematicamente o
assunto, muito antes da imploséo do primeiro trecho (de acordo com clipping realizado entre
07/2010 a 12/2014), inclusive o sumico de oito vigas® da via expressa. Matérias como “O
comeco do fim” (Jornal O Globo, Rio, 20/9/2011, p. 13), “O viaduto mais odiado do Rio”
(Jornal O Globo, Rio, 27/11/2011, p. 26) e “A bela paisagem de volta” (Jornal O Globo, Rio,
Coluna Anselmo Gois, 6/4/2014, p. 14) davam o tom da cobertura: da destruicdo de uma
paisagem inospita para a (re) invencdo de uma nova paisagem. A elaboracdo de uma narrativa
do “porto sem Perimetral” (bem como a cidade do Rio de Janeiro, sem o viaduto) teve seu
ponto climax na implosdo do primeiro trecho, com transmissdo ao vivo pela Rede Globo e
Globo News em uma manha de domingo.

Para Berger (1999, p. 10), “a maneira como vemos as coisas & afetada pelo que
sabemos ou pelo que acreditamos”. Embora ele se refira a arte e a sua reproducdo técnica,
bem como o significado de poder do proprietario de um quadro, pode-se refletir que isso
também se aplica aos assuntos abordados pelo discurso midiatico e/ou governamental®*, como
¢ 0 caso no projeto Porto Maravilha. No reality show da cidade em transformacao, a cobertura
a0 vivo prepara para um porvir: a cidade, sem a Perimetral®, redescobre a sua frente para o
mar, seus casarios e seus museus-ancoras. Os prédios saltam aos olhos, na paisagem
reconfigurada sem o viaduto. No perfil do Facebook Cidade Olimpica, a derrubada do elevado
promete um Centro do Rio Janeiro ainda mais bonito, como a regido da Candelaria (atras da

Casa Franca-Brasil), no #RioSemPerimetral® - alias, a Prefeitura anunciou, também no perfil

8 Vencedora do Concurso Nacional de Marchinhas Carnavalescas da Fundigdo Progresso de 2014, “Cadé a
Viga?” foi uma alusdo ao desaparecimento das vigas da Perimetral. Audio disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=a7mnpkawy-k>. Acesso em 26 de mar. 2016.

8 Fotos da derrubada da Perimetral no Facebook Cidade Olimpica. Disponivel em::
<https://www.facebook.com/CidadeOlimpica/photos/a.681258838563947.1073741858.207170029306166/681
259535230544/?type=1&theater> Acesso em 26 de mar. 2016.

8 Video disponivel em: <https://www.facebook.com/CidadeOlimpica/videos/1043108679045626/>. Acesso em
26 de mar. 2016.

8 Hashtag RioSemPerimetral. Disponivel em: <https://www.facebook.com/CidadeOlimpica/photos/
a.216577355032100.55765.207170029306166/866243233398839/?type=3&theater>. Acesso em 26 de mar.
2016.
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Cidade Olimpica, uma campanha convidando os seguidores a publicarem suas fotos com a
mesma hashtag (Ver Anexo X). Ao clicar as imagens do novo cenario (re) inventado em
tempo real, os moradores da cidade ndo somente formam outro olhar para o descortinar da
paisagem do porto, como também transformam-se em co-autores da producdo, em tempo real,

do discurso #RioSemPerimetral.

Todos vocés sabem a que ponto as cidades mudaram (...). Estas mudancas parecem
se acelerar, e nds nos habituamos tdo bem a elas quanto a rapidez que ocorrem. Mas
ndo ¢ s6 o meio urbano que muda: as “imagens” também mudam (WENDERS, p.
1994, p. 181)

Wenders discute as mudancas de natureza das imagens, da pintura rupestre até a
imagem eletrdnica, a qual propaga imagens, muitas das quais sedutoras. Para o cineasta, a
publicidade incorporou técnicas de seducdo e de persuasao, que colocam a imagem em outro
patamar — ela ndo mostra simplesmente um fato, mas sim parece, cada vez mais, vender. E
isso que se pode depreender das imagens projetadas pelo Porto Maravilha. Ou seja, podem-se
criar imagens (com os cartdes-postais do porvir), sistematiza-las em uma revista de tiragem
periddica (e versdo online), celebra-las em decorréncia da derrubada de um icone do passado,
embora aparentemente indesejavel, como a Perimetral, mediante interacdo na rede social
Cidade Olimpica, ou ainda contar historias, que tem relagdo com o patriménio historico do
lugar.

Para Jaguaribe (2011), a revalorizacdo do passado e do patrimonio histérico, presente
no discurso oficial do Projeto Porto Maravilha, exemplifica o conceito local color, isto é, um
atributo local que confere a centros historicos ou espacos em processo de requalificacdo
urbana apelos mercadoldgicos, transformando-os em produtos de consumo local. Tal discurso
estd associado ao branding que cria o conceito de marca de uma cidade para atrair negocios,

investimentos e fortalecer o setor de turismo.

Um dos principais objetivos do branding é transformar a marca em objeto do desejo
dos consumidores, um estimulo para atrair a atencdo e uma provocacao a interacao.
Por isso, a marca precisa obter uma imagem confidvel e capaz de provocar empatia,
levando o produto a ser consumido (...)o branding possibilita que a marca assuma uma
posicdo de convivio, tornando-se parte da vida do consumidor, motivando-o nao s6 a
utilizar cativamente uma determinada marca, mas a consumir também tudo o que esta
direta ou indiretamente relacionado a ela (PEREIRA, 2011).

Como modelo de gestdo empresarial, o branding busca gerar vantagem competitiva e
criar vinculos emocionais com o publico. Em se tratando de branding urbano, esse vinculo

dar-se-4 com o cidaddo, o turista e/ou eventuais investidores. Para Jaguaribe (2011, p. 330),
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“uma das estratégias cruciais para transformar uma cidade em cidade competitiva é torna-la
visivel e identificAvel no imaginario global através de sélidos investimentos publicitarios
conhecidos como branding” e que fazem parte de “receituarios globais”, ou seja, politicas
para recuperacdo de areas decadentes de incentivos para transforméa-la em polo de oferta de
servigos, como entretenimento, cultura, gastronomia.

A cidade, cabe (re) inventar estratégias que a tornem uma marca competitiva, embora,
para isso, ela tenha que repensar suas proprias representacdes. Afinal, todo e qualquer
planejamento de branding terd impacto sobre a imagem da cidade, a ser permanentemente
promovida. A cidade-produto cria, a partir das imagens que produz para promover-se, uma
“embalagem” (MENDES, 2005). Para Litot (2007), a promo¢ao de um territério turistico se
faz em grande parte pela imagem, seja por meio de folhetos, perfil no Facebook, sites na
internet, seja por cartGes-postais — tudo da suporte para a midiatizacdo do espaco, da

divulgacdo promocional.

O turismo também faz parte desse mundo de simbolos, ideias, sonhos e
representagdes, pois é, antes de tudo, um conjunto de preconcepg¢des e percepcdes de
imagens e valores de significado cultural, construido por quem viaja antes mesmo da
experiéncia realizada (CORIOLANO, 2001, p. 206-207)

Para o autor, o planejamento turistico passa pela construgéo do real (o produto em si) e
do virtual, um objeto do imaginério formado de imagens, de sonhos. No caso da promogéo do
Porto Maravilha, de um espaco que esta sendo reinventado, de uma cidade prestes a receber
os Jogos Olimpicos, isso ndo deve se limitar ao universo turistico. S&o criadas varias acoes
para legitimagdo das obras, para criagdo de empatia com o “bota-abaixo” da Perimetral, para
adesdo a transformacdo urbana (e transtorno) que revela, aos poucos, novas imagens e novas
paisagens. Para turistas, moradores ou investidores, essas representacdes adquirem significado
préprio em decorréncia das visdes e expectativas que se tem em relacdo ao espaco. Valor de
uso para uns, valor de troca para outras, 0 espaco mostra-se através dessas imagens
produzidas e disseminadas por diferentes suportes — cartdo-postal, revista e rede social e
“forjam” novas paisagens, contribuindo para a “coletivizagdo” desse imaginario, que
“sensibiliza pessoas, toca emogdes, vontades ¢ desejos” (CORIOLANO, 2001, p. 219).

Certamente, na perspectiva presente dos estudos historicos e sociais, outros achados
podem se revelar no Porto Maravilha, como o abandono e a degradacé@o que a regido sofreu
com o deslocamento econémico da movimentacdo de cargas para outros portos mais
modernos e equipados pais afora ao longo do século XX, sem que outra vocacao se revelasse

na regido, passando por claro processo de favelizagdo. Mas isso é passado.
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O passado nunca esta la esperando para ser descoberto, para ser reconhecido pelo
que é exatamente. A Histdria estd sempre a construir a relagdo entre um presente e
seu passado. Consequentemente, 0 medo do presente conduz a mistificacdo do
passado. O passado ndo é para se viver nele; trata-se, na verdade, de um pogo de
conclusdes, dele extraidas, para nosso intuito de agir. (BERGER, 1999, p. 13)

No discurso que envolve o projeto Porto Maravilha, o passado ora é condenado e
precisa ser destruido (Perimetral), por ser uma “aberragdo” estética, ora ¢ pingado como
patrimonio a ser preservado. A apropriacdo que se faz dele indica muito as intencdes e 0s
efeitos de uma politica publica-privada de reconfiguracdo do espaco urbano e, mais, coloca-o
sempre em uma perspectiva futura — uma promessa de uma cidade melhor. O presente,
acompanha-se em tempo real pela cobertura dos meios de comunicagédo oficiais do projeto,
das péaginas oficiais da Cidade Olimpica e por uma cobertura do jornal de maior circulacdo no
Rio de Janeiro.

Propde-se que a concep¢do da imagem da cidade também esteve historicamente
associada ao porto, cujas narrativas discursivas e imagéticas contribuiram para a formacéo do
imaginario urbano carioca. Imagem essa que esteve em decadéncia, mas retoma o0 seu
esplendor como Porto Maravilha, agora sob o viés do poder econdmico (com a retomada
imobiliéaria e turistica); cultural (com o reaparelhamento dos espacos de convivéncia); e
politica (com a Prefeitura como indutora através de novas regras e infraestrutura de servicos).

E dificil saber se o Porto Maravilha ser4 exatamente como suas maquetes propdem,
mas, atraveés dos cartGes-postais e da Revista online e impressos, das fotos divulgadas e
compartilhadas, tém-se algumas impressdes do que pretende ser ou, a0 menos, como deseja

ser percebido.
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3 RIO DE JANEIRO, “CIDADE OLIMPICA”

Neste capitulo retoma-se o conceito de megaeventos e dos impactos que eles
provocam nas cidades-sede, o que inclui o conceito de legado tangivel e intangivel. Como o
tema é complexo e ainda tem pouca reflexdo no Brasil, foi inevitavel a consulta a autores
internacionais que ha& muito produzem um pensamento critico sobre esse importante
fendmeno urbano.

Em seguida, fez-se uma analise sobre o Porto Maravilha, tendo como referéncia de
que é um legado olimpico, e de como o discurso sobre a construgdo de um passado
(patriménio herdado) e de um presente (patriménio construido) contribui para o reforco da
“Cidade do Espetaculo”, que se pauta em projetos de transformacéo e embelezamento urbano,
tendo como icones da contemporaneidade monumentos e prédios que remetem ao
“maravilhoso”, ao consumo espetacular da cidade.

Fechando o capitulo, hd uma reflexdo sobre como os processos de transformacéo
urbanistico-arquitetdnicos provocam, naturalmente, o fenémeno da gentrificacdo. A elevacao
do valor do solo, qualificado pelas obras de melhoria e de embelezamento do espaco urbano, e
a construcdo de espacos culturais de consumo, como museus, atrai um novo perfil de

morador, de consumidor e de investidores e tende a ocasionar uma exclusao social.

3.1 Megaeventos e o “renascimento” do espaco urbano

Grandes eventos estdo frequentemente relacionados a processos de
transformacéo da cidade (...) sobretudo, os grandes eventos esportivos,
como Copa do Mundo de Futebol e Jogos Olimpicos

Guala, 2007, p. 35

Os grandes eventos (e os mega) sdo fendmenos urbanos, das grandes cidades.
Necessitam de grandes investimentos governamentais, de parcerias publico e privado e da
chancela da organizacdo responsdvel, como Comité Olimpico Internacional (COIl) e
Federacdo Internacional de Futebol (FIFA), financiada pela comercializagdo de artigos

tematicos, publicidade e venda de transmissdo dos jogos. Alids, a cobertura midiatica é
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fundamental para a tipologia de grandes e megaeventos. Para Guala (2007, p. 36), uma
taxonomia de grandes eventos deve levar em consideracdo varidveis, como escala, efeitos
econdmicos e geracdo de emprego, contetido do evento, estrutura e instalacdes, publico-alvo,
papel da midia e, principalmente, transmissao televisiva ao vivo.

Fendmenos tipicamente urbanos comunicacionais, Jogos Olimpicos e Copa de Mundo
de Futebol séo planejados para atingir publico alvo global, o que demanda cobertura midiatica
internacional (ROCHE, 2000; GUALA, 2007; BURBANK et al., 2002). Segundo o site
Statista®’, em Pequim 2008, foram 3,55 bilhdes de espectadores no mundo; em Londres 2012,
3,64 bilhdes, oportunidade que “pode servir como vitrine para a cidade sede ou pais”
(BURBANK et al., 2002, p.33). Ainda segundo esses autores, 0 megaevento, pela sua ordem
de grandeza, é um estimulo ou justificativa para desenvolvimento de projetos locais. Para
Roche (2000, p. 3), a Olimpiada e a Copa do Mundo sdo mega “eventos midia”, de grande
prestigio internacional que atrai uma multidao global e atencdo midiatica, além de promover
valores olimpicos universais, diretamente uma estandardizacdo cultural (consumo da cultura
do esporte) e indiretamente, por meio de estratégias de marketing, marcas globais e o
consumo da cultura (traducdo nossa). O autor considera ainda megaeventos as Feiras
Internacionais e as Exposi¢oes Universais (como Expo Milano 2015), mas um patamar abaixo
dos Jogos Olimpicos e Copa do Mundo, pelo impacto midiatico que esses alcangam.

Os meios de comunicacdo (televisdo, midias sociais, etc.) potencializam a percepcao
do megaevento desde a sua reverberacdo inicial (na campanha para cidade olimpica, por
exemplo) e o anuncio da cidade-sede até a realizacdo em si, 0 que compreende, em geral, sete
anos de cobertura, incluindo a exposicéo de pecas oficiais, elaboradas em parceria com 6rgaos
publicos locais e agéncias de publicidade e marketing. Embora o evento tenha tempo
determinado, os impactos podem ter inicio antes do acontecimento, tanto na fase de
preparacdo quanto no término (GUALA, p. 2007), o que vai ao encontro da pesquisa do

professor Ricardo Freitas:

(...) um megaevento ndo se restringe ao tempo de sua duracdo, ele vai além. Comeca
muito antes de seu inicio e termina muito ap6s seu encerramento. Por conta de suas
reverberacBes, um megaevento se espraia por toda a sociedade em que se insere,
sugestionando a coletividade, o que nos remete ao conceito de fato social. Para
Emile Durkheim, o fato social é determinante nas alteragdes do cotidiano de uma
coletividade, caracterizando-se por trés vertentes: a coercitividade relacionada a
fortes padrdes culturais do grupo que os individuos integram; a exterioridade desses
padrdes de cultura; e a generalidade, ou seja, os fatos sociais existem para a

87 Disponivel em: < http://www.statista.com/statistics/280502/total-number-of-tv-viewers-of-olympic-summer-
games-worldwide/>. Acesso em: 19 abr. 2016.
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coletividade. Assim, os impulsos coercitivos de um megaevento acabam sendo suas
proprias reverberacdes que acontecem em geral na midia (FREITAS, 2011).

Guala propde pensar o grande evento como um ‘produto’ que tem um ciclo de vida de,
aproximadamente, 15 anos, para 0s Jogos Olimpicos, do momento da primeira hipdtese de
candidatura, a participacdo do processo de eleicdo até os efeitos posteriores do evento
olimpico (GUALA, 2007, p. 77) e que coloca em pauta a discussao do legado ap6s o certame.
Para Richard Cashman (1998, p. 109), esse “periodo olimpico” pode se estender por mais
tempo: 1) o pré-evento pode levar até duas décadas, até que a cidade desenvolva um plano de
candidatura de sucesso; 2) o durante, entre 16 e 17 dias da realizacdo efetiva dos Jogos; 3) e 0
pos-evento, que se estende por décadas, e 0 menos planejado.

Philippe Bovy (2009, p. 8-9) apresenta diferente visdo sobre megaeventos ao
conceitua-los ndo em relacdo ao nimero de participantes ou ao impacto na midia, mas sim ao
aparato necessario. Segundo 0 pesquisador, megaeventos sdo eventos temporarios, com
duracdo de dois dias a seis meses, que exigem uma logistica da cidade, como transporte,
aeroportos, energia, acomodacdes, seguranca, hospitalidade global e estruturas efémeras que
precisam ser entregues no tempo determinado. E podem, sim, estar sujeitos a uma grande
cobertura midiatica em nivel mundial, convertendo as sedes em cidades mundiais.

Para Contrera (2008), o megaevento ¢ “o espetaculo de massa que tem como cenario a
cidade moderna e, principalmente, como ber¢co de nascimento a metropole e, posteriormente,
a megalopole. O megaevento vem compor o espetaculo urbano”, que depende fortemente de
um investimento/logistica do apoio governamental, sem o qual ele ndo se viabiliza. Philippe

Bovy enumera questdes que dependem do setor publico:

* Apoio governamental geral (vistos, legislagdo trabalhista...)

* Aeroporto e Transporte Urbano

* Seguranca em todas as escalas

* Projetos de instalagdes esportivas e de treinamento

* Projetos de instalagdes ndo esportivas tais como a Vila
Olimpica, IBC/MPC, a Vila de Midia, etc.

* Saude, servigos médicos

* Protecdo ambiental e sustentabilidade (BOVY, 2009, P.15).

Na opinido do pesquisador, ‘“as maiores intervengdes sdo voltadas para o
desenvolvimento da infraestrutura esportiva, grandes melhorias e extensGes do sistema de

transporte” (BOVY, 2011, tradugo nossa), conforme registro no livreto Olympic Legacy:

A infraestrutura de transportes € um dos elementos-chave para uma cidade-sede, ja
que os Jogos requerem redes de transportes confiaveis, rapidas e seguras, capazes de
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atender um grande nimero de pessoas que participam dos Jogos. Sediar os Jogos,
portanto, pode ser um catalisador para o desenvolvimento de novas infra-estruturas
de transportes, com o apoio das autoridades publicas que oferecem novas redes
essenciais ao evento. (OLYMPIC LEGACY, 2013, p. 27, tradu¢do nossa)

E, segundo Neale Coleman, vice-presidente da Cia. do Legado de Londres 2012, os
investimentos em transporte sdo fundamentais para o desenvolvimento da area recém-

qualificada para torna-la mais atraente aos investidores.

Vocé precisa mostrar que esta area tem conexBes que permitem que as pessoas
cheguem aqui para trabalhar, comprar, visitar e viver. Entdo para os Jogos nés
tinhamos onze linhas de trem chegando a duas estagdes aqui. NOs estamos
construindo uma linha nova, que vai estar aberta em um prazo de 18 meses. Essa
conectividade nos transportes fez uma diferenga fantastica, fenomenal. Foi o
principal atributo que deu confianga aos grandes investidores, grandes
empregadores, a confianga para vir e instalar seus novos escritdrios, seus novos
hotéis, suas casas novas na area. (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas -
Londres, 6/10/2015)

Para Bovy (2011), além do transporte, 0 aparato de seguranca também é determinante
para a denominacdo de ‘megaeventos’. Ele acredita que transporte e seguranca sao dois dos
mais importantes ‘pesos pesados’ do setor publico organizacional®. Quanto a seguranca,
tornou-se uma questdao nos grandes eventos internacionais nos Jogos Olimpicos 1972 ap6s o
atentado terrorista contra a delegacgdo de Israel, quando o despreparo da policia alema resultou
na morte de todos os sequestrados e de um policial (GLOBO NEWS, Série Cidades
Olimpicas - Munique, 9/10/2015). Vinte quatro anos depois, em Atlanta 1996, outro atentado
matou duas pessoas e feriu cerca de 100, no Parque Centenério, construido como legado dos
Jogos (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Atlanta, 7/10/2015), o que elevou ainda
mais 0s custos em seguranca publica e prevencao a ataques terroristas.

Segundo Guala (2002, p.4; 2007, p. 43), é dificil encontrar uma Unica tipologia capaz
de dar conta da maior parte dos eventos. Em vez disso, pode-se considerar uma série de
variaveis que caracterizam os eventos e contribuem para que se analise 0 impacto em relacdo
ao “uso” dos eventos e aos efeitos mais gerais. Guala identifica cinco variaveis recorrentes,
tendo como exemplo os Jogos Olimpicos:

1) Eventos e legitimacdo politica a nivel internacional. Para Kay Schiller,
especialista em eventos esportivos da Universidade de Durhan, Alemanha, os Jogos

Olimpicos de Berlim 1936, “viraram espetaculos a serem mostrados ao mundo a cada quatro

8 “Biggest public sector interventions are for sport infrastructure developments, major transport upgrades and
system extensions. For operations, transport and security are two most important public sector organizational
heavy weights” (BOVY, 2011).



131

anos. Antes, os jogos eram, relativamente, assuntos pequenos. Nao eram oportunidades de
propaganda de Estado-Nagoes, do jeito que sdo agora” (GLOBO NEWS, Série Cidades
Olimpicas - Berlim, 8/10/2015). Ou seja, naquela edicdo, o evento esportivo foi utilizado
como uma propaganda de massa que legitimava, internamente, a forca politica nazista.
Importante lembrar que as Exposi¢cbes Universais também ja cumpriram esse papel,
principalmente as primeiras em que os paises mais industrializados a época — Inglaterra e
Franca, e um pouco mais tarde, os Estados Unidos - se alternavam em sediar as Expos.

2) Eventos e transformacdo territorial. Todas as cidades-sede de megaeventos
realizam novas obras urbanas; reestruturam o sistema de transporte publico; requalificam
areas do centro da cidade ou de outro bairro, constroem estruturas especificas para os Jogos,
de acordo com procedimentos ja padronizados, como Vila Olimpica, centro de midia,
equipamentos esportivos e recuperam frentes d’agua, se houver, baias, rios, areas verdes e
parques (GUALA, 2007, p. 56 — tradugdo nossa). Em Barcelona 1992, a frente d’agua “era
invisivel e estava escondida aos olhos de todos os cidaddos da cidade. Passavam as linhas de
trens e, em frente, uma grande cerca, um grande muro que privava a vista de toda praia”, diz
Miguel Botella, Diretor de Administracdo Comité Barcelona 92 (GLOBO NEWS, Série
Cidades Olimpicas - Barcelona, 10/10/2015). Com a transformagdo urbana da regido, “o trem
passou a ser subterrdneo e quatro quildémetros de praia foram integrados a cidade para alegria
dos sete milhdes de banhistas por ano” (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas -
Barcelona, 10/10/2015). Quanto as Vilas Olimpicas, os apartamentos utilizados como
acomodacdo para os atletas sdo incorporados ao setor imobilidrio. Em Barcelona, cerca de
2.000 unidades sdo ‘disputadissimas’ (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Barcelona,
10/10/2015); em Londres, metade dos 2.200 apartamentos foi destinada a populacdo de baixa
renda (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Londres, 6/10/2015).

3) Eventos e desenvolvimento turistico e econdmico. Todas as operacfes ligadas
aos megaeventos incluem novas obras, melhoramento da estrutura receptiva, por exemplo,
como em: 1) Londres 2012, “onde mais de 100 mil novos quartos de hotéis foram
construidos, inclusive no Leste da cidade, ponto turistico” (GLOBO NEWS, Série Cidades
Olimpicas - Londres, 6/10/2015); 2) Atenas 2004, onde os Jogos foram responsaveis “pela
melhoria na infraestrutura turistica, com o “aumento de qualidade das acomodacdes da rede
hoteleira, restauracdo de centenas de prédios e remocdo de outdoors ilegais pela cidade”
(LEGACIES OF THE GAMES, COl, dez. 2013); e 3) Barcelona 1992, que, devido a
insuficiente capacidade hoteleira, os 11 maiores transatlanticos do mundo alojaram mais de 50

mil pessoas. “O que no inicio poderia ter sido um problema, se transformou numa festa
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permanente”, na opinido de Jose Miguel Abad, CEO Comité Barcelona 92 (GLOBO NEWS,
Serie Cidades Olimpicas - Barcelona, 10/10/2015). De acordo com a publicagdo Olympic
Legacy (IOC, 2013, p. 30), um dos mais importantes impactos dos Jogos é o aumento da
atividade econémica e produtiva ou o aumento do Produto Interno Bruto (PIB), como
aconteceu em Atlanta 1996, que registrou 5 bilhdes de ddlares em impacto econémico em
razdo dos Jogos. Estudo realizado pela Oxford Economics, a pedido do Lloyds Bank, estima
que os Jogos Londres 2012 podem gerar 16.5 bilhdes de libras para a economia britanica de
2005 para 2017, o que corrobora o impacto a longo prazo do megaevento (I0C, 2013, p. 30).

4) Eventos, visibilidade e reposicionamento. Em alguns casos, o grande evento
serve, sobretudo, para chamar atengdo para o lugar, para colocar uma cidade ou nagdo no
mapa. Isso, segundo Guala (2007, p. 44), aconteceu com Sidney 2000, porque a Australia ndo
fazia parte do circuito internacional das operadoras de turismo. Em alguma medida, nos Jogos
Rio 2016, as obras do projeto Porto Maravilha reposicionam a éarea portuéria frente a outras
regides da cidade do Rio de Janeiro, além de projetar internacionalmente a cidade.

5) Outras variaveis explicam o sucesso ou dificuldades dos grandes eventos, tais
como as caracteristicas e dimensdo da cidade-sede; os locais do evento e a logistica de
transporte; o sistema econémico local e mercado de trabalho; efeitos a curto e longo prazo; o
sistema politico local, conflitos e habilidade de mediacdo, o legado do evento e o
planejamento da heranca material e imaterial dos Jogos, o ciclo de vida do evento e a midia
em geral (Guala, 2007, p. 44-45, traducdo nossa).

Por ser uma ferramenta de comunicacdo que atrai visibilidade e turistas para a cidade
(BURBANK, 2002, p. 182), potencialmente pode ser um estimulo ou justificativa para
projetos de desenvolvimento local e “atrair mais visibilidade e investimentos de novas
empresas ¢ melhor posicionamento”, como em Atlanta 1996 (GUALA, 2007, p. 67). Essa
percepcdo faz parte do discurso oficial de cidades-sede, como em Atlanta: “Na perspectiva
internacional, colocou Atlanta no mapa e atraiu um grande volume de investimentos. Os
estrangeiros vieram para Atlanta por causa dos Jogos”, segundo Charles Battlee, empresario e

idealizador dos jogos (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Atlanta, 7/10/2015).

Se vocé estd usando isso para construir infraestrutura como desculpa, para gastar
dinheiro em infraestrutura, vocé ndo vai concluir. O tempo vai ficar apertado e vocé
vai gastar trés vezes mais do que precisava. Se voceé fizer com o intuito de realizar os
melhores jogos da historia e colocar foco nos jogos olimpicos, no legado e na
experiéncia para os visitantes, vai ser 6timo. (A.D.Friezer, Chefe de Operagdes das
Olimpiadas de Atlanta).
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De acordo com o documento Legacies of the Games, do Comité Olimpico
Internacional (dez, 2013), em Atlanta 1996, o Parque Olimpico Centenario foi 0 maior espaco
verde construido nos Estados Unidos em 25 anos, em uma area industrial degradada. Com 84
mil m2, o parque ajudou a revitalizar a regido, atraindo varias empresas, quatro museus e um
aquario, em um investimento de 1,5 bilhdo de dolares (GLOBO NEWS, Série Cidades
Olimpicas - Atlanta, 7/10/2015).

Em Barcelona 1992, a transformacédo urbana também ocorreu em uma area industrial:
cerca de 100 hectares (incluindo a Vila Olimpica) foram requalificados e incorporados ao
setor imobilidrio. A frente d’agua foi reconstruida: “A visdo que se tinha era uma visao muito
industrial produtiva. O porto, o mar, era um lugar de troca de producdo, de comércio. Nao um
lugar de lazer, com praias”, como afirma Josep Montaner, da Secretaria Habitagdo de
Barcelona (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Barcelona, 10/10/2015). Obras de
infraestrutura, principalmente ligadas ao transporte, somente mostraram-se vidveis por causa

dos Jogos, segundo o discurso de dois atores sociais que participaram da organizacao.

José Miguel Abad, CEO Comité Barcelona 92: Sabiamos que era um trampolim
muito importante para fazermos em pouquissimos anos o que, em condi¢des
normais, levaria dezenas de anos até mesmo néo se faria nunca.

Miguel Botella, Dir. de Administracdo Comité Barcelona 92: Depois da Guerra
Civil de 1936 em Barcelona praticamente ndo se fez nada (...) na verdade, em 6
anos, se fez o que ndo tinha sido feito em 50. (GLOBO NEWS, Série Cidades
Olimpicas - Barcelona, 10/10/2015)

Guala (2007, p. 37) chama atencéo para a literatura sobre megaeventos, que aponta a
Olimpiada como o0 mais importante acontecimento esportivo para investimentos,
comunicacdo, obras publicas e iniciativa privada — uma grande ocasido para requalificacdo e
promoc¢do da cidade, como sugere o Legacies of the Games (COI, dez 2012) em relacdo a
Barcelona: os Jogos mostraram uma “nova e excitante cidade para o mundo e ajudaram a
Espanha a melhorar a imagem do pais”. Pela sua magnitude, um megaevento conseguiria
tracar essa correlacdo entre o tempo do evento e os efeitos na cidade (BURBANK ET AL.,
2002, p. 183) ao ponto de os Jogos funcionarem como “gatilhos” do processo de branding da
cidade e, por tabela, do pais. No caso de Barcelona, os dados de turismo revelam o resultado
de ter sido cidade-sede olimpica:

O turismo de uma maneira geral € um dos principais troféus. O nimero de visitantes
passou de 1,7 milhGes antes dos Jogos para atuais 11 milhdes por ano. No continente
europeu fica atrds apenas de Londres e Paris. Como nenhuma outra cidade,
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Barcelona foi capaz de aproveitar as Olimpiadas para se reposicionar no mapa
(GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Barcelona, 10/10/2015)

O megaevento reposiciona a cidade. Ou seja, seria ele uma estratégia fundamental para
um (novo) modelo de “regeneragdo urbana” (cf. termo GUALA, 2007)? Uma mola propulsora
que alavancaria a economia de uma cidade e de um pais? Para o pesquisador, “Atenas nio
precisa de visibilidade. Mas a cidade persegue a modernizacdo. Utilizou os Jogos para
melhorar o transporte publico, requalificacdo de oferta cultural e do setor turistico” (GUALA,
2007, p. 63). Contudo, o pos-evento revelou-se bem diferente da expectativa em sediar,

novamente, a Olimpiada em solo grego, onde surgiram os Jogos em 1896:

Nos jogos olimpicos, havia uma excitagdo. Uau, como vai ser bom. E, de fato, foi.
Mas ai vem a outra historia, o que fizemos com essa oportunidade depois. (...) Acho
que néo fizemos o que deveriamos. Todo o dinheiro e conhecimento gasto ndo estao
voltando a quem pertence. Ao povo, que pagou a maior parte. (GLOBO NEWS,
Série Cidades Olimpicas - Atenas, 5/10/2015)

A fala de Nikos Kaklamanakis, velejador, medalista olimpico em Atenas 2004, revela
outra face de um megaevento: o planejamento e a gestdo do pds-evento. Por que sediar um
evento, em parceria com uma entidade ndo-governamental que detém todos os direitos de
comercializacdo e imagem dos Jogos, que precisa que o governo local aprove uma série de
regras exclusivas para a realizacdo do megaevento, se o investimento ultrapassar o estimado e

se 0 “legado” mostrar-se, se ndo um fardo, negativo para a cidade e/ou pais ao longo prazo?

loulios Synadinos, Secretario Geral de Esportes: Gerenciamento ruim, falta de
planos, compromissos apressados, sistema corrupto e acomodado. O custo dos Jogos
Olimpicos foi 6% maior do que o PIB grego naquele ano (...) Eu acho que a
Olimpiada é uma das causas da crise econdmica que nés atravessamos agora na
Grécia.

Chitros Pallakis, gerente de Recursos Humanos do Comité Olimpico 2004: A
manutencdo do teto (do Estadio Olimpico) requer muitos recursos todo ano. Isso ndo
foi originalmente planejado e considerado. (GLOBO NEWS, Série Cidades
Olimpicas - Atenas, 5/10/2015)

Os Jogos Atenas 2004 representaram outra visdo do megaevento esportivo: o0 custo
social, econdmico e politico que a cidade-sede precisa enfrentar durante e, principalmente,
pos Jogos. Richard Cashman alerta que por varios motivos a maioria das cidades ndo fazem

um planejamento para 0 p6s-evento:

1. Devido a pressa para organizar 0s Jogos, tem-se pouco tempo para pensar sobre
po6s-evento. Quando o tema legado entra na discussdo de forma séria, depois dos
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Jogos, muitas institui¢des locais, incluindo o Comité Local, ja encerraram 0s
trabalhos;

2. O tema legado é colocado de lado da discussao, porque parece representar custo
adicional em um orcamento ja esticado no pré-evento. Muitos organizadores
ndo percebem que um custo adicional pode recuperar investimentos (por
exemplo, com o turismo);

3. Considera-se 0 legado como um assunto marginal, que entra em pauta depois
dos Jogos. Poucas cidades desenvolveram bons planos para o pds-evento;

4. O conceito “Cidade Olimpica” ¢ interpretado por cada cidade de uma forma
particular. Enquanto Barcelona preservou as suas areas olimpicas, Atlanta
desmantelou;

5. O legado olimpico deveria ser transmitido para a préxima cidade-sede de forma
sistematizada. No entanto, cada Cidade Olimpica tem o desafio de “reinventar”
0s Jogos. (CASHMAN, 1998, p. 111, tradugdo nossa)

A falta de planejamento para 0s Jogos — e isso inclui, a meu ver, a prépria decisdo da
cidade em se candidatar — resulta em um abandono das estruturas construidas, como em

Atenas:

Os custos de manutencgdo de estadios e ginasios sdo altos. Com a grave crise que a
Grécia enfrenta, o orgcamento teve que ser cortado. O corte foi radical: de 100
milhdes de euros por ano para 10 milhdes. Algumas instalacdes, como a piscina e as
quadras de ténis sdo usadas para aulas de esporte e treinamento. Nenhuma outra
competi¢do importante foi usada na rea central de ténis até hoje.

Ou em invencdo de novos usos para as instalacdes, como no Estado Olimpico de
Atenas, que, além de jogos de futebol, recebe grandes shows (CASHMAN, 1998). Parece ser
comum também o aporte de recursos da iniciativa privada ou publica para a ampliacdo ou

reconversdo de uma instalacdo olimpica, como em Atlanta 1996:

A Universidade George Tech ficou com a Vila Olimpica e 0 Complexo Aquético. O
Complexo ganhou uma academia de ginastica e um segundo andar, com seis quadras
de basquete e um saldo de danca. Foram 45 milhGes de dolares investidos pela
George Tech para transformar o espaco para recreacdo da comunidade de George
Tech. (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Atlanta, 7/10/2015)

Situacdo semelhante acontece com o0s parques olimpicos. Em Londres, o governo
britanico esté investindo 300 milhdes de libras para transformar o parque no Queen Elizabeth
Olympic Park, o qual ira incluir moradias, novas escolas, empreendimentos corporativos,
centros médicos e instalacdes esportivas (Legacies of the Games, 2013, p. 2). Mas, embora 0s
Parques Olimpicos de algumas cidades-sede ndo gerem recursos suficientes para a
manutencdo, o governo local mantem esses espacos por causa do valor simbolico ou do bem-

estar da populacdo.
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Em Berlim 1936, o parque olimpico foi construido em uma area de 131 hectares, e tem
prédios e o estadio de futebol: “o legado mais visivel dos jogos ¢ o Estadio Olimpico, que
ainda é usado hoje, até mesmo na fase final da Copa do Mundo. Obviamente foi uma
construgdo que mostrou a ideia do regime nazista, a arquitetura eterna”, afirma o economista
Wolfgang Maenning. (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Atlanta, 8/10/2015).
Maenning pondera ainda que, apesar de ser um elefante branco que ndo se paga, nao recupera
todos 0s custos com as receitas geradas por shows e eventos, essa € uma Vvisdo estreita do
negdcio. “Provavelmente os berlinenses nao concordam”.

Curiosamente, € também na Alemanha o segundo caso de ‘legado’ que precisa do
setor publico para sua manutencao: o parque olimpico dos Jogos Munique 1972, ou melhor, o
estadio olimpico. Como os times construiram estadios proprios, perdeu o uso tradicional e
hoje recebe shows e competicGes de pequeno porte. Segundo Hans Piontek, jornalista que
cobriu o evento, “o parque olimpico foi principalmente para as pessoas de Munique. Elas vém
aqui passar o tempo livre. Isso é 6timo. E ainda acontece. As pessoas de Munique ainda amam
iss0. Elas vém aqui para comer, para jogar futebol, para se divertir” (GLOBO NEWS, Série
Cidades Olimpicas — Munique, 9/10/2015). Para Michael Gernant, também jornalista nos
Jogos, “o legado dos jogos foi a manutengdo desse parque. Ele foi, uma vez mais, o coragdo
dos jogos”. (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas — Munique, 9/10/2015)

Ao longo da histéria dos megaeventos esportivos, alguns paradigmas foram sendo
quebrados, a exemplo da utilizacdo dos Jogos Olimpicos como propaganda politica (Berlim
1936), a insercdo da seguranca como uma exigéncia vital para a realizacdo dos jogos
(Munique 1972) e a inclusédo do discurso sobre sustentabilidade em Londres 2012, por
exemplo, com a criacdo de uma arquitetura e desenho urbano baseados nos principios de

design inclusivo no Parque Olimpico (London 2012 Sustainability Plan 2, 2009, p. 47):

Os projetos do Leste de Londres tém or¢camento dedicado, definido anualmente, pela
Prefeitura. Um programa de 5,5 milhes de libras garante acessibilidade dentro do
parque e incentiva o esporte. Essa é uma das iniciativas do legado paralimpico: um
clube de ciclismo para portadores de deficiéncia. Eles se reinem duas vezes por
semana em frente ao velédromo. O projeto atrai até 60 participantes por dia — ndo s
deficientes; as familias também sdo bem-vindas. (GLOBO NEWS, Série Cidades
Olimpicas — Londres, 6/10/2015)

Resumindo o tema legado: para o Comité Olimpico Internacional, por meio do
Olympic Legacy (2013), o legado desse megaevento esportivo se divide em cinco categorias —
esportivo (instalagdes dos Jogos e fomento a pratica esportiva); social (promocao de cultura,

educacéo e inclusdo); meio ambiente (novas formas de energia e medidas para redugdo do



137

impacto da realizagdo dos Jogos); urbano (investimento em infraestrutura de transporte,
capacidade hoteleira, requalificacdo de areas degradadas); e econémico (estimulo a atividade
produtiva, principalmente via turismo). E pode ser tangivel, “que inclui novas infraestruturas
de esporte e de transporte, requalificacdo urbana e embelezamento da cidade, o que a aumenta
a visibilidade da cidade e melhora a qualidade de vida dos moradores local” (OLYMPIC
LEGACY, 2013). S&o exemplos desse tipo de legado material a Torre Eiffel (marco da
Exposicdo Universal de 1889), o Museu Guggenheim, em Bilbao e 0 Museu do Amanha (ha
regido portudria do Rio de Janeiro). E legado intangivel, como a “valorizagdo do orgulho
nacional, a redescoberta da heranga cultural, uma maior conscientizagdo ambiental”
(OLYMPIC LEGACY, 2013).

Para Guala (2007, p. 36), um grande evento envolve simbolos e valores, veicula
mensagens e questdes politicas, muitas vezes promove o marketing territorial, 0 que traz mais
visibilidade ao lugar. O pesquisador Gavin Poynter (2015, p. 161) argumenta que, embora um
megaevento esteja ligado a cidade-sede, também cumpre a funcdo de projetar a imagem da
cidade para uma audiéncia global, (re) afirmando sua posi¢do perante 0 mundo. E uma busca
por transformacbes materiais e simbolicas, que afeta o imaginario da cidade, como é
percebida no exterior. Ou seja, o fortalecimento da marca-cidade e/ou do pais, por meio de
planejamento e gestdo de branding.

Poder-se-ia dizer, portanto, que os megaeventos contribuem para o imaginario urbano,
redesenhando a cidade e se inscrevendo na vida urbana durante um longo tempo, como sugere
Miguel Botella, Diretor de Administragao Comité Barcelona 92: “Demorou 8 ou 10 anos para
que a populacdo compreendesse que o0 esquema havia mudado e que Barcelona era um legado
fantéstico para se viver perto do mar (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas — Barcelona,
10/10/2015). E Neale Coleman, vice-presidente da Cia. do Legado de Londres: “Vocg,
provavelmente, ndo vai ter como fazer julgamento de todo o sucesso dos nossos planos para o
Leste de Londres e os impactos na revitalizacdo provocados pela Olimpiada, talvez até 2030,
2035 (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas — Londres, 6/10/2015).

Esse estar presente no dia a dia da cidade, durante principalmente o pré e transevento,
contribui para que esta seja suporte comunicacional para a publicidade e o marketing,
potencializando negocios e a imagem da cidade-sede. Isso gera também um forte apelo
emocional. Por exemplo, em cerimbnias de abertura ou de encerramento dos Jogos, 0S

eventos trazem & tona elementos culturais que despertem a atencdo e simpatia do publico:
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(...) a teoria da identificacdo, da simpatia permite explicar as situacfes de fuséo,
esses momentos de éxtase que podem ser pontuais, mas que podem também
caracterizar uma época (...). Essa teoria de identificacdo, essa saida estatica de si esta
em perfeita congruéncia com o desenvolvimento da imagem, com o
desenvolvimento do espetaculo (desde o espetaculo stricto sensu até as
demonstracdes politicas) e, naturalmente, com o desenvolvimento das multiddes
esportivas, das multiddes turisticas ou, simplesmente, das multidées de bashaques
(MAFFESOLLI, 2006, p. 132).

Durante a Olimpiada, vive-se um “momento de efervescéncia” (MAFFESOLI, 2006,
p. 132), em que os espacos se transformam em locais de sociabilidade, de ajuntamento
MAFFESOLLI, 2006, p. 84) e as atividades da programacao devem propiciar esse momento de
estar junto, de compartilhamentos de emogdes, “de modos de afiliacio a uma comunidade
social, uma maneira de se reconhecer e de poder se comunicar em conjunto sobre a base de
proximidade” (LE BRETON, 2009. p.126). O estimulo as emogdes, durante o transevento,
propicia o elo entre o publico (turistas, moradores) e o evento e entre pablico e cidade-sede —
nesse caso, com os live sites, espacos em areas publicas, em diversas cidades, onde se
promove a festa olimpica “através de eventos e atividades para todas as idades”. Nos Jogos
Rio 2016, sero, pelo menos, trés Fan Fests da Olimpiada®: na regio portuéria; no Parque de
Madureira, zona norte da cidade, e no Centro Esportivo Miécimo da Silva, na zona oeste.

Para Maffesoli (2005, p. 20), “a experiéncia do vivente ultrapassa a simples 16gica
mercantil e quantitativa” que ¢ “impotente ante o ressurgimento dos afetos tribais”. Esta volta
da afetividade na vida social a impulsionaria rumo a epifanizacdo e a valorizacdo do que faz a
natureza humana, colocando em comum seus afetos e celebrando esta comunalizagdo, em
refei¢des, festas, procissoes, “um modo de dizer o prazer de estar-junto” (MAFFESOLI, 2010,
p.74). Visao diferente de Guy Debord (1997, p. 15), que analisa a sociedade como espetaculo,
organizada em funcdo da producdo e consumo de imagens, mercadorias e eventos culturais
(KELLNER, 2004, p. 5), atribuindo a ela a fabricagdo da alienacéo.

Ao fraturarem o tempo e se abrirem ao sensivel, aproximam-se da descri¢do do

sociologo Maurice Roche sobre a experiéncia de “viver” um megaevento:

[...] algo unico, dramético e, literalmente, extraordinario. Ou seja, eles prometem
modernidade, a ocorréncia (e, ironicamente, também o controle) de carisma e aura
em um mundo muitas vezes aparecendo como excessivamente racionalista e
desprovido de dimensBes como o mundo da vida cotidiana e sua mundanidade.
Além disso, em seu calendario, os ciclos dos megaeventos ofertam modernidade,
uma visdo de previsibilidade e controle sobre o tempo, sobre o ritmo e a dire¢do da

89 “Rio terd pelo menos trés locais de exibigdo publica dos Jogos”. Disponivel em:
<http://www.brasil2016.gov.br/pt-br/noticias/rio-tera-pelo-menos-tres-locais-de-exibicao-publica-dos-jogos-
rio-2016>. Acesso em 21 abr. 2016.
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mudanca, num mundo onde as mudangas sociais, tecnolégicas, ecoldgicas e outras,
muitas vezes podem parecer "fora de controle”.*® (ROCHE, 2000, p. 7-8, traducdo
nossa).

No entanto, essa emocao pode ser estendida pds-evento. Em Londres, para celebrar o
fim dos Jogos Olimpicos, o comité local promoveu um festival de 12 semanas, 0 maior evento
cultural da histdria. Segundo a publica¢do Olympic Legacy (10C, 2013, p. 15), o festival, que
teve uma programacéo de 13.000 eventos em 1.200 lugares por todo pais, apresentou a vasta
heranca cultural da Gré-Bretanha. Com a participacdo de mais de 25.000 artistas de 204
paises, 160 estreias mundiais e do Reino Unido, o evento atraiu quase 20 milhGes de pessoas.

Importante espaco comunicacional e cendario para as producdes de entretenimento, as
“cidades-eventos” movimentam milhdes de pessoas e metros cubicos de terra (PRIGGE apud
ARANTES, 2002, P.59) e despertam atencdo por serem l6cus para uma analise das
experiéncias humanas, de entretenimento e de socializacdo. Convertida em empresa e
transformada em cenario para sediar o megaevento, a cidade precisa criar e gerenciar um
planejamento urbanistico, fortemente apoiado em estratégias de comunicacdo e marketing,
para convencer o publico interno e externo das benesses que 0s megaeventos podem
proporcionar. Os megaeventos e propria cidade, multifacetados, se converteram em “lugares de
peregrinacgdo ao fetiche da mercadoria” (BENJAMIN, 2006, p.57), assim como ocorrera com
as Exposices Universais e outros tipos de eventos que tém, no consumo da cidade, a sua
razdo de existir.

Sobre o consumo de bens, Mary Douglas explica que teriam o "duplo papel de
provedores de subsisténcia e de marcadores das linhas das relagcdes sociais” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006, P.104). Portanto, o consumo esta intimamente ligado a teia das
relacGes e representacdes sociais. Consequentemente, organizar e oferecer as mercadorias
para suprir estes desejos assume contornos também complexos. A exemplo das Exposicoes
Universais, 0s megaeventos esportivos sao, ao mesmo tempo, “uma forma de oferta cultural
plurifacetada, um instrumento de politica cultural e um espaco de circulacdo de sentidos e
representagdes” (FERREIRA, 1998, p. 44) Acreditamos que o argumento do autor se coaduna
com o que acontece nos megaeventos esportivos. Eles também representam “o equilibrio

instavel entre duas ordens condicionantes: por um lado, a tradicdo e as regras que inspiram e

% «[...] of something unique, dramatic and literally extra-ordinary. That is, they promise modernity the
occurrence (and, ironically, also the control) of charisma and aura in a world often appearing as excessively
rationalistic and as lacking any dimensions beyond the everyday lifeworld and its mundanity. Also, in their
calendar and cycles mega-events offer modernity a vision of predictability and control over time, over the pace
and direction of change, in a world where social, technological, ecological and other changes can often appear
‘out of control”” (ROCHE, 2000, p. 7-8).
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normatizam internacionalmente a organizacdo deste tipo de eventos; por outro lado, os
interesses locais e nacionais que neles se jogam (FERREIRA, 1998, p. 44). No caso das
Olimpiadas, o COI e toda uma normatizagéo propria para a escolha da cidade-sede; e a cidade
(e o pais), com uma gama de interesses, como exemplifica Neale Coleman, vice-presidente da

Cia. do Legado de Londres:

Uma das razdes para a gente colocar os Jogos aqui foi que uma parte importante do
planejamento do futuro de Londres foi estimular o desenvolvimento do leste da
cidade, onde havia muitos terrenos baldios para acomodar o crescimento de Londres
(GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Londres, 6/10/2015)

Tracy Halliwell, Diretor de Turismo de Negdcios de Londres, também reforca esse
interesse local: “Nos estavamos muito preocupados em mostrar, ndo apenas durante a
Olimpiada, mas passar a imagem de que Londres era um destino receptivo e que tinha
interesse em atrair novos negocios” (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Londres,
6/10/2015)). Isso demonstra que a transformagédo urbana e territorial se coloca no centro da
discussdo dos megaeventos. Guala (2007, p.39) cita Essex e Chalkley em termos da
correlacdo entre os Jogos e o territdrio, ou melhor, o impacto dos grandes eventos nos
territdrios, o qual pode ser de baixo impacto, como em Londres 1948, em clima de
austeridade do pds-guerra; médio, quando ha uma preocupacgdo restrita com as instalacGes
desportivas, como Berlim 1936 e Atlanta 1996; e alto, como em Barcelona 1992, exemplo de
um grande desenvolvimento urbano.

Os megaeventos, cada vez mais, estdo sendo incorporados & rotina dos noticiarios. E
pelos efeitos tangiveis e intangiveis (BURBANK et al., 2001, p.1), como a visibilidade
midiatica, que se desenrolam a disputa das cidades para sediar um acontecimento global o
qual pode reconfigurar o espaco urbano em um breve espaco de tempo e projetar,
positivamente, a imagem da cidade-sede. Além disso, seria também uma oportunidade de a

cidade reforcar, refazer ou encontrar sua vocacao, atraindo turistas e negocios.

O que temos visto, nos Ultimos 30 anos, é a reocupagdo da maioria dos centros
urbanos com megaprojetos. Muitos desses projetos associam a urbanizacdo ao
espetaculo. E fazem um retorno a descricdo de Guy Debord sobre a sociedade do
espetaculo. Faz todo sentido na diretriz da realizacdo dos megaeventos como as
Olimpiadas e a Copa do Mundo. O capital precisa que o estado assegure essa
dindmica. (HARVEY, palestra em 8/3/2016)

Nessa “parceria”, cidade-sede e megaevento, a mediacdo do estado para o sucesso da

candidatura e a realizacdo dos Jogos é fundamental. Da parte do estado, compromisso com as
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transformaces urbanas essenciais ao projeto olimpico, por exemplo, que, inclusive faz parte
de qualquer dossié de candidatura. Também cabe ao estado viabilizar esses negdcios por meio
de parcerias puablico-privada e/ou incentivos para investimentos na cidade-sede e de
aprovacao de legislacao especifica para a consumacao dos Jogos.

Ainda sobre o discurso de recuperagéo da economia e regeneracdo do espaco urbano a
partir das “megaobras” que vao dar forma as arenas espetaculares dos megaeventos, Harvey
salientou:

Ha alguma geracdo de empregos, em funcdo dos megaprojetos e megaeventos, mas
0 que se Vvé é o desvio da verba publica para apoiar essas empreitadas. Ao redor do
mundo, tem havido muitos protestos devido a retirada de pessoas de suas
residéncias. As populacBes percebem que o dinheiro dos impostos estd indo para
esses fins, em detrimento da construcdo de escolas e hospitais (...). O grande

problema é que a tendéncia é a dominagdo do capital sobre o poder politico nas
cidades (HARVEY, 2012).

O risco de uma “cidade-evento” ¢ ela, uma vez escolhida para sediar um megaevento,
parecer mais um cenario e suporte comunicacional para 0s Jogos Olimpicos ou Copa do
Mundo. Ou seja, um discurso sobre um pretenso renascimento urbano, mas que fique restrito
a uma parte da cidade, a uma requalificacdo do tecido da cidade, mas que ndo efetivamente dé
conta de todos os atores sociais do local. Quando se investe na cidade com a ‘desculpa’ de um
megaevento e se observa que esses investimentos seguem mais uma ldgica global do que
local, inclusive com projetos urbanos semelhantes, um embelezamento que, muitas vezes,
escolhe um patrimdnio a outro, aposta na ‘criacdo’ de um patrimdnio novo, resgata uma
memoria aqui, deixa outra de lado, mas, a0 mesmo tempo em que se investe em estratégias de
comunicacdo e marketing para um desejavel reposicionamento da marca-cidade, parece que
um ator social importante é colocado de lado: os moradores, a comunidade local.

Sediar um megaevento pode ser uma ferramenta para atrair bons negdcios e passar
uma percepgdo de cidade dindmica, mas, quando se fala em desenvolvimento econémico
sustentavel, entende-se articulagdes mais complexas, em que mais que a grandiosidade de
uma operacdo urbana e de novos equipamentos culturais, o bem-estar da comunidade é

precondicdo para uma cidade bela esteticamente e socialmente viavel.

3.2 Passado e presente no porto: um “recorte” da Cidade Olimpica
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Coubertin nunca pensou que seria cada vez mais um evento

econdmico. Mas sim o encontro de pessoas.
Hans Jochen Vogel, entrevista Série Cidades Olimpicas — Munique,
Globo News, 9/10/2015

Em 1896, aconteceu a primeira Olimpiada da era Moderna por iniciativa do Bardo de
Coubertin, que criou o Comité Olimpico Internacional dois anos antes com 0 apoio de um
milionario, o arquiteto Giorgios Averoff, responsavel pela reformulacéo do centro de Atenas e
a construcdo de alguns locais para a disputa dos Jogos. Na ocasido, 0s numeros eram bem
modestos: cerca de 60 mil espectadores na cerimdnia de abertura; participacdo de 14 paises e
241 atletas®. Porém, em Londres 2012, foram 10.500 desportistas, 7.500 membros de
delegagbes acompanhando os atletas e 26 esportes, 39 modalidades, dentre outros dados®?,
além do aumento de espectadores que assistiram aos Jogos pela televisdo nas dltimas cinco
edicdes: de 3.2 bilhdes em Atlanta para 4.8 bilhdes em Londres®,

Essa crescente participacao de atletas e ampla cobertura midiatica fazem da Olimpiada
um dos grandes eventos de alcance mundial, assim como a Copa do Mundo. Um lucrativo
produto para consumo global, para a cidade-sede representa oportunidade para aumento de
sua visibilidade no cenério internacional, como também uma demanda por investimentos em
infraestrutura e atragdo de negdcios, inclusive no setor turistico — pontos destacados no Dossié
de Candidatura Rio 2016. Ou seja, cabe a cidade olimpica dar conta de uma série de
compromissos para preparar-se a fim de receber os Jogos. A cidade vira plataforma para a
realizacdo dos jogos e, segundo Molina (2013, p.140), tem de cumprir algumas “iniciativas
estratégicas”, dentre as quais projeto de renovacdo urbana para acolher esse megaevento,
como no Rio 2016: a Vila dos Atletas, na Barra da Tijuca, o “coragio dos jogos” (DOSSIE,
2009, p. 17); o Parque Olimpico, em Jacarepagua; € um novo sistema viario, que engloba a
linha 4 de metrd, a Transcarioca (Barra — Aeroporto Internacional) e a Transoeste (Zona Oeste
— Barra, até a estacdo de metrd Jardim Oceénico); um complexo esportivo para 11

modalidades olimpicas e 4 paralimpicas, em Deodoro; e o Porto Maravilha, que promete

%1 Cf. “Sonho do Bardo de Coubertin é realizado com ajuda de miliondrio, e a Olimpiada renasce”. Disponivel
em http://olimpiadas.uol.com.br/historia-das-olimpiadas/atenas-1896/. Acesso em 4/4/2016.

%2 Cf. “As Olimpiadas Londres 2012 em nimeros”. Disponivel em http://economia.uol.com.br/ultimas-
noticias/afp/2012/04/18/as-olimpiadas-de-londres-2012-em-numeros.jhtm. Acesso em 4/4/2016.

93 Cf. “Cumulative TV-viewership of the Olympic Summer Games worldwide from 1996 to 2012 (in billions)”.
Disponivel em http://www.statista.com/statistics/236692/total-number-of-tv-viewers-of-olympic-summer-
games-worldwide/. Acesso em 4/4/2016.
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devolver a regido uma nova centralidade, um novo “locus” de lazer, entretenimento, negocios
e moradia.

Da zona oeste a regido central, o Rio de Janeiro encara o desafio de fazer intervencdes
urbanas que estdo sendo implementadas de forma simultanea, em um exemplo de como a
celebracdo de um megaevento impacta a cidade, positiva e negativamente. Para Mufioz (1997,
p. 3), o fendmeno tem justificado um “urbanismo olimpico”, que se manifesta de duas formas:
renovacdo de um espaco ja ocupado, como na regido portuéria, onde ocorre um processo de
requalificacdo e ressignificacdo desse espaco, ou a criagdo de um novo territorio urbano, uma
expansao territorial (MOLINA, 2013), como na Barra da Tijuca e Jacarepagua.

A mudanga de “status” do Rio de Janeiro para “Cidade Olimpica”, pos-vitdria da
candidatura em 2009, exige que a cidade se adapte ao proposto no dossié. Isso estabelece
atores sociais que, até a realizacdo megaevento, fazem parte de uma articulacdo politica que
tem o compromisso de executar o Plano Mestre dos Jogos (DOSSIE, 2009, p. 25-42): o
Comité Organizador Rio 2016, por exemplo, responsavel pela “valorizacdo da marca
olimpica”; o Comité de Legado Olimpico Rio 2016, formado “pelo Governo, empresas,
Comité Olimpico Brasileiro e por grupos e organiza¢es da comunidade para supervisionar
todos os projetos associados ao legado Olimpico de 2009 até 2020”; e a “Autoridade Publica
Olimpica (APO), que faré a ligacdo entre os trés niveis de governo, o Comité Organizador Rio
2016 ¢ os demais interessados”.

Da parte das trés esferas do governo municipal e do Comité Olimpico Brasileiro, o
discurso em relacdo a importancia dos Jogos Rio 2016 revela uma sincronia entre o
megaevento Olimpiada, o Rio de Janeiro e o Brasil, de forma a concretizar as aspiragdes
globais para o futuro da cidade, da regido e do pais, com uma visao de longo prazo. De acordo
com o Dossié de Candidatura Rio 2016, é a oportunidade de acelerar a transformacdo para
uma verdadeira cidade internacional, com o aprimoramento do tecido social, fisico e
ambiental da cidade (DOSSIE, 2009, p. 23), dentre os quais 0 projeto de renovagio da zona
portudria, “previsto ha muitos anos, (mas) retomado pela candidatura aos Jogos de 2016”
(DOSSIE, 2009, p. 43). Para o prefeito Eduardo Paes esse projeto Porto Maravilha representa
um “legado; sdo obras do legado” (Entrevista Programa Roberto D’Avila, Globo News,
16/12/2015).

Mas o que exatamente significa o conceito de “legado olimpico”? Para o Comité
Olimpico Internacional (COI), sdo “beneficios duradouros que podem modificar, de forma
consideravel, uma comunidade, sua imagem e a infraestrutura” (BOOKLET OLYMPIC

LEGACY, 2013, p. 5) e que podem ser divididos em cinco categorias: 1) esportivo; 2) social;
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3) meio ambiente; 4) econdmico; e 5) urbano — nesse caso, a requalificacdo de antigas e
degradadas areas industriais, portuarias ou ferrovidrias (BOOKLET OLYMPIC LEGACY,
2013, p. 25). Legado, para o COI, tem sempre um carater positivo para cidade-sede (e pais).
Para Da Costa (2007) e Preuss (2007), o legado de um megaevento pode ter um impacto
positivo ou negativo. Da Costa sugere que ha que se analisar o legado de forma tri-
dimensional, ou seja, avaliar o impacto, considerando também os preceitos de espago e tempo,
uma vez gque esse acompanhamento precisa ser a longo tempo. Ja Preuss (2007, p. 208) chama

atengdo para as estruturas dos eventos, classificadas em ‘soft’ ¢ ‘hard’.

Tabela 3 - Estruturas para Eventos - 2007

Estruturas soft Estruturas hard
Conhecimento: e.g. organizacional, | Estrutura primaria: infraestrutura
seguranca, tecnologia. esportiva e espacos para treinamento.
Rede: e.g. politica, federacGes Estrutura secundaria: vila para atletas,
esportivas, seguranca funcionéarios e midia

Produtos culturais: e.g. identidade Estrutura terciaria: seguranca, redes de
cultural, meméria coletiva. telecomunicag0es, atragdes culturais

Fonte: PREUSS, 2007 (tradugdo livre, elaborada pela autora)

Preuss (2007, p. 212-213) também aponta para necessidade de se distinguir impacto de
legado — aquele se refere a um impulso avaliado a curto prazo, como um fato exdgeno, como
0 consumo de visitantes para o evento; ja legado implica em um fluxo continuo de retorno
financeiro, o que pode vir a acontecer se 0 megaevento modifica a estrutura da cidade-sede,
como o centro da cidade, que geralmente se beneficia por causa de projetos de reurbanizacéo.
Nos Jogos Rio 2016, a regido portuaria ndo estd incluida no projeto olimpico do ponto de
vista das estruturas essenciais a realizacdo dos jogos, estas concentradas na Barra da Tijuca,
Jacarepagua e Deodoro. Mas, de certa forma, é considerada uma estrutura primaria, seguindo
a classificacdo de Preuss, uma vez que o projeto Porto Maravilha esté atrelado aos Jogos, isto
é, somente saiu do papel por causa do megaevento. E um legado que combina infraestrutura
(estrutura primaria), apesar de ndo constar das instalagdes olimpicas, a0 mesmo tempo em que
tem a memoria e o patriménio como discurso de valorizagdo do espaco, um ativo do local,
que se expande para o discurso da Cidade Olimpica. Nesse processo de resgate e de
preservacdo do porto, reapropria-se e ressignifica-se o lugar, assim como a cidade: além de

Maravilhosa, é Olimpica.
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Legado tangivel dos Jogos Rio 2016, o Porto Maravilha pode ser avaliado enquanto
construcdo de discurso oficial e dos efeitos que o projeto j& produz, lembrando que essa
“operagdo urbana esta prevista para durar 30 anos”, segundo Alberto Silva, presidente da
Cdurp em entrevista (17/1/2016). Mas ja se podem identificar alguns pontos que contrastam
com um discurso promissor para a regido: a de que serd um “bairro residencial, de
entretenimento e turismo, que renovara o elo entre o porto e o coragdo da cidade” (DOSSIE,
2009, p. 22). Até o momento, os empreendimentos imobilidrios restringem-se a prédios
corporativos que se espraiam pela regido. Quanto ao turismo, esse se encontra limitado entre o
Cais do Valongo e da Imperatriz/Jardins do Valongo e a Praca Maua (Museu Arte do Rio e
Museu do Amanha).

Desde 2011, inicio da entrega das obras do projeto Porto Maravilha, destacam-se dois
pontos interdependentes: uma obra urbana de transformacdo da infraestrutura; e outra de
preservacao e valorizagdo da memoria e do patriménio local, tendo os projetos culturais como
elo de requalificacdo simbdlica da area. Entdo, pode-se inferir que a producdo de novos
sentidos para a area portuaria da Cidade Olimpica sustenta-se na valorizacdo e preservacdo de
um patrimoénio e memoria local, além de novos aparelhos culturais. Novamente, retomamos a
dicotomia global — projeto Olimpico — e o local, os atributos da cidade-sede. Juntos,
constroem uma narrativa da cidade, em uma tentativa de reposicionamento frente as outras
que anseiam por uma insercdo no mercado internacional de consumo das cidades e de atragédo
de capitais.

De acordo com a Constituicdo Federal do Brasil de 1988 (Art. 126), constituem
patrimoénio cultural 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 brasileira”, dentre os quais “formas de expressao;
modos de criar, fazer e viver; criagfes cientificas, artisticas e tecnoldgicas; obras, objetos,
documentos, edificacbes e demais espagos destinados as manifestacfes artistico-culturais;
conjuntos urbanos e sitios de valor historico, paisagistico, artistico, arqueoldgico,
paleontoldgico, ecoldgico e cientifico” (site IPHAN). A zona portudria do Rio de Janeiro &,
em esséncia, uma area de patriménio historico e cultural, sob protecdo do IPHAN e da

legislacdo municipal para preservacédo de bens de valor historico (SAGAS).

Guarda muito da historia do Rio de Janeiro e do Brasil. Uma caminhada por suas
ruas é suficiente para confirmar a riqueza dos patriménios material e imaterial.
Obras de grandes arquitetos, trapiches redescobertos, representacdes da cultura afro-
brasileira, palacetes, sobrados do inicio do século XX e galpdes ferroviarios sdo
parte da diversidade que conta a histéria da cidade e do pais. Preservada com a lei
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que cria a Area de Protecdo do Ambiente Cultural dos bairros da Saude, Gamboa e
Santo Cristo (Apac Sagas), a regido em que nasceu 0 samba tem notéria vocacédo
cultural com manifestacdes artisticas de todo tipo, marco da identidade desses
bairros. (REVISTA OPERACAO URBANA PORTO MARAVILHA, s.d)

Com o Porto Maravilha, o discurso de patrimonializacéo é incorporado ao projeto de
requalificagdo do espaco urbano e, consequentemente, reinventa aquela area e expande a
percepcdo da Cidade Olimpica. Bezerra (2014, p. 46) alerta que a patrimonializacdo néo se
limita a preservar ou remodelar uma edificacdo urbana, mas também de construir novos
equipamentos. Neste subcapitulo, nos ateremos a nogdo de patrimdénio como um “lugar de
memoria” (NORA, 1993), de vinculo com o passado, e discutiremos a concep¢do de novos

equipamentos no subcapitulo 3.3.

Os lugares de memdria sdo, antes de tudo, restos. A forma extrema onde subsiste
uma consciéncia comemorativa numa historia que a chama, porque ela a ignora (...)
Museus, arquivos, cemitérios e colecdes, festas, aniversarios, tratados, processos
verbais, monumentos, santuarios, associacdes, sdo 0s marcos testemunhas de uma
outra era, das ilusGes de eternidade (NORA, 1993, p. 12-13).

No porto, alguns desses lugares foram “eleitos” como memoria coletiva de um grupo
social, como a “Pequena Africa”, marco historico da memoéria da Africa na cidade, uma
regido “que se estendia do cais do porto, pela Cidade Nova, até a Praca 11 de Junho, que
desde muito cedo, (foi) local de convergéncia dos negros baianos, livres, que se incorporavam
a grupos ja existentes, formando comunidades negras” (CARDOSO et al., 1987, p.138). A
ocupacdo da populacdo africana na zona portuaria tem inicio a partir de um decreto assinado
em 1774 pelo Marqués do Lavrado®, que estabelecia a transferéncia do mercado de escravos
da regido da Praca XV para o Valongo em resposta a uma politica higienista que tinha por
objetivo proteger os cidaddos das doencas trazidas pelos negros. Para Carla Nogueira
Marques, “o mercado exigia toda uma logistica®®, que incluia ainda um novo cais, um
cemitério de escravos, um lazareto”, um hospital para escravos que chegavam a cidade com
moléstias ou contagiosas e precisavam ficam em quarentena. Construido por trés negociantes
de escravos, Jodo Gomes Valle, José Luiz Alves e Jodo Alvares de Souza Guimardes na

Gamboa, o lazareto teria capacidade para receber de uma s6 vez cerca de mil escravos, de

% Governador da capitania da Bahia e vice-rei do Brasil entre 1768 a 1779.

% Termo utilizado por Carla Marques, doutora em Politicas Publicas/UERJ, na aula aberta Circuito de Heranga
Africana: um museu de territdrio em construcéo, realizada em 23 abr. 2016.
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acorcdo com o Inventéario dos Lugares de Memoria do Tréafico Atlantico de Escravos e da
Historia dos Africanos Escravizados no Brasil®®.

No inicio das obras do Porto Maravilha, escavacGes arqueologicas revelaram a
“importancia histérica e cultural da regido portuaria do Rio de Janeiro e contribuiram para
compreender a Diaspora Africana” (site Porto Maravilha), o que motivou o Decreto
Municipal 34.803, de 29/11/2011, que criou o Circuito Histérico e Arqueoldgico de
Celebracdo da Heranca Africana “para construir coletivamente diretrizes para implementagéo

de politicas de valorizagdo da memoria e protecéo deste patrimonio cultural®”.

O Brasil foi destino de pelo menos 40% de todos os africanos que chegaram vivos as
Américas. Desses, 60% entraram pelo Porto do Rio, o que torna a cidade o maior
porto escravagista da Histdria. Construido em 1811, o Cais do Valongo tinha o
objetivo de retirar da Rua da Direita, atual Primeiro de Marco, o desembarque e 0
comércio de africanos escravizados. O mercado de escravos se intensificou a partir
da construgdo do cais, porta de entrada de mais de 500 mil africanos, em sua
maioria, vindos do Congo e de Angola, Centro-Oeste africano. Ao longo dos anos, o
cais sofreu sucessivas transformacdes. Na primeira, em 1843, foi remodelado com
requinte para receber a Princesa das Duas Sicilias, Teresa Cristina Maria de
Bourbon, noiva do (entdo) futuro Imperador D. Pedro Il, e passou a se chamar Cais
da Imperatriz. Com as reformas urbanisticas do inicio do século foi aterrado
(REVISTA PORTO MARAVILHA, fevereiro 2015, p. 5)

Segundo Vassalo (oficina em 12/4/2016), o Cais do Valongo representa a memoria da
diaspora, um dos principais cais de desembarque de cativos africanos na cidade até a proibicdo
do trafico transatlantico. Na mesma oficina, durante uma intervencdo, Milton Guran®,
antropdlogo e representante do Brasil do projeto “Rota do Escravo: Resisténcia, heranca e

liberdade”, registra que o Cais do Valongo é

0 mais importante lugar de desembarque do trafico negreiro no mundo. Néo existe
nada do lado do Atlantico. Tudo foi apagado. Todos os portos em Africa (de
embarque) sdo construidos pelos paises europeus. Mais do que a dimensao fisica, 0
Cais tem uma dimensdo simbdlica (...) O Cais foi apagado pelo Império (com a
construcdo do Cais da Imperatriz) e pela Republica (...). Antes do Cais, a matriz
africana estava na superficialidade, com o samba e malandragem.

% Informagdes disponiveis em: <http://www.labhoi.uff.br/sites/default/files/1_inventario portos.pdf>. Acesso
em 12 de abr. 2016.

97 Cf. <http://www.portomaravilha.com.br/circuito>. Acesso em 12 de abr. 2016.

% Milton Guran também é um dos coordenadores do “Inventario dos Lugares de Memoria do Trafico Atlantico
de Escravos e da Historia dos Africanos Escravizados no Brasil”, realizado pelo Laboratério de Histéria Oral e
Imagem (LABHOI) da Universidade Federal Fluminense, em parceria com o Comité Cientifico Internacional
do Projeto da UNESCO “Rota do Escravo: Resisténcia, Heranga e Liberdade”. Sdo 100 Lugares de Memoria
mapeados a partir da indicacgdo e contribuicdo de diversos historiadores, antropélogos e gedgrafos do pais.
Disponivel em: < http://www:.labhoi.uff.br/memoriadotrafico>. Acesso em 12 abr. 2016.



http://www.labhoi.uff.br/sites/default/files/1_inventario_portos.pdf
http://www.portomaravilha.com.br/circuito
http://www.labhoi.uff.br/memoriadotrafico
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Em 2012, a prefeitura do Rio de Janeiro transformou o Cais do Valongo em
monumento preservado, aberto a visitacdo publica e parte do Circuito Histérico e
Arqueoldgico da Celebracdo da Heranca Africana apds liderancas do movimento negro
pressionarem a Prefeitura para preserva-lo. Segundo Vassalo (oficina realizada em
12/4/2016), a ideia original do poder publico era alargar a Bardo de Tefé como parte do
projeto Porto Maravilha. No entanto, 0 movimento negro endossou o desenterro®® do Cais do
Valongo e reforcou a representacdo do local: a raiz de toda ancestralidade afro-brasileira. Por
meio da Carta Recomendagdes do Valongo, “todos os anos deveria haver uma lavagem
religiosa no cais para apaziguar o sofrimento dos que ali desembarcaram” (VASSALO,;
CICALO, 2015, p. 250). Além disso, com o patrocinio da Cdurp, companhia responsavel pelo
Porto Maravilha, liderangcas do movimento negro e da cultura afro-brasileira realizam rodas de
capoeira, homenagens postumas a importantes militantes e ancestrais e outras formas de
celebracéo.

Segundo o IPHAN, o Cais do Valongo foi “algado a patriménio cultural da cidade do
Rio de Janeiro, por meio do Instituto Rio Patrimdénio da Humanidade (IRPH)”*%° em 20 de
novembro de 2013, Dia da Consciéncia Negra. “Representantes da UNESCO também
consideraram o sitio arqueoldgico como parte da Rota dos Escravos!®?, sendo o primeiro lugar
no mundo reconhecido pela UNESCO” (VASSALO; CICALO, 2015, p. 250). O Cais do
Valongo, junto com Cemitério dos Pretos Novos, Pedra do Sal, Largo do Deposito, Centro
Cultural José Bonifacio e Jardim Suspenso do Valongo compdem o Circuito Historico e
Arqueoldgico da Celebracdo da Heranca Africana, como parte do turismo de memoria do

trafico negreiro e da escraviddo na regido do porto do Rio de Janeiro e do Brasil.

Figura 3 - Circuito Histérico e Arqueoldgico da Celebracdo da
Heranca Africana

9 A cobertura midiatica na época denominou de “descoberta do Cais do Valongo”. Mas a opgdo foi manter a
denominagédo “desterro”, por concordar com os argumentos de historiadores, antropdlogos e representantes da
comunidade africana local que sempre souberam da existéncia do cais, mas que ele havia sido propositalmente
aterrado para apagar a memoria do grupo social.

100 Disponivel em: <http://portal.iphan.gov.br/pagina/detalhes/818>. Acesso em 19 de abr. 2016.

101 para Ali Moussa-lye, diretor do projeto da UNESCO A Rota do Escravo (criada nos anos 1990), os sitios
arqueoldgicos prestam homenagem aos que morreram em decorréncia do trafico negreiro. Segundo ele, uma
cartografia inicial indica que ha mais de 800 locais no mundo que possam ter relagdo com o historico da
escravidao, sendo que apenas 40 reconhecidos como Patriménio Mundial da Humanidade.


http://portal.iphan.gov.br/pagina/detalhes/818
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Outro marco da identidade afro-brasileira, o sitio arqueoldgico Cemitério dos Pretos
Novos foi descoberto durante a reforma de uma residéncia do casal Petrucio e Merced
Guimardes em 1996. Arqueologos e historiadores chegaram a concluséo de que ali teria sido o
“nico cemitério de escravos recém chegados ao Porto do Rio de Janeiro, mencionado pelos
viajantes do século XIX”% do qual ndo se tinha a local. Criado em 13 de maio de 2005, o
Instituto de Pesquisa ¢ Memoria Pretos Novos (IPN) tem “por finalidade propor reflexdes e
estimular projetos educativos e de pesquisa para a preservacdo da memdria relacionada aos
acontecimentos do periodo da escravidao legal, com seus desdobramentos nos dias atuais”
(ANJOS; PEREIRA, 2015). Embora reconhecido como uma organizacao de Utilidade Publica
(Lei 4.822, 7/5/2008) e tendo vencido o Prémio Rodrigo Melo Franco de Andrade/IPHAN
2010, categoria Protecdo do Patrim6nio Natural e Arqueoldgico, o IPN mantém-se com
dificuldade. Para Ligia Veiga, fundadora da Companhia Mysterios e Novidades, “se fosse
qualquer lugar na Europa (o cemitério) ja estava totalmente subvencionado. Os caras sao
representantes da UNESCO, do patriménio da humanidade. Os caras ndao tém como se
manter. E do dinheiro do bolso deles para se manter, para papel higiénico”.

Vassalo (2015, p. 258) alerta que “alguns militantes e representantes da cultura afro-
brasileira fizeram criticas ao excesso de importancia atribuido ao cais, em detrimento a locais

como o Cemitério dos Pretos Novos ou a Pedra do Sal”:

102 O cemitério funcionou de 1769 a 1830 na Rua Pedro Ernesto. Ha registro que entre 1824 e 1830, quando foi
fechado devido a reclamacdes dos moradores, foram sepultados cerca de 6.000 corpos de escravos pretos
novos, chamados assim porque ndo haviam sido inseridos no contexto social (mesmo que tivessem recebido o
batismo ocidental ainda na Africa ou nos pordes dos navios negreiros). Cf. folneto A Saga dos Pretos Novos,
do Instituto de Pesquisa e Memdria Pretos Novos.


http://www.portomaravilha.com.br/circuito
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O Cais do Valongo e o Cemitério dos Pretos Novos ndo estdo mais no contexto
histérico que lhes deu origem e para o qual eram dotados de certos usos e
significados. Ao serem escavados e expostos ao publico, eles foram
recontextualizados. Eles se transformaram, respectivamente, nos sitios
arqueoldgicos Cais do Valongo e Cemitério dos Pretos Novos, o que implica numa
conversao simbdlica. Deixaram de desempenhar suas funcfes de cais e de cemitério,
respectivamente, e passaram a integrar a categoria patriménio. (VASSALO, 2012, p.
4)

Por outro lado, Cais do Valongo e Cemitério dos Pretos Novos consolidam a regido
como um territério negro, parte da Pequena Africa, que tinha sido parcialmente silenciada (cf.
ORLANDI, 2007) pela histdria. Paradoxalmente, o sofrimento, a didspora, a comercializa¢do
e 0 enterro dos escravos vém a tona no meio do projeto de renovacéo urbana do Porto. E o
desterro de parte da histdria que, por muito tempo, se limitava as celebrac6es festivas, como o
samba da Pedra do Sal.

A esfera municipal, por meio do Instituto Estadual do Patriménio Cultural (INEPAC),
também reconheceu a Pedra do Sal como “testemunho cultural mais que secular da
africanidade brasileira, espaco ritual consagrado e o mais antigo monumento vinculado a
histéria do samba carioca”®® (INEPAC), com o tombamento definitivo em 11/5/1987. Reduto
dos primeiros negros da Salde, das festas de candomblé, do samba, dos ranchos, a Pedra do
Sal ja fora denominada Quebra-Bunda e Pedra da Prainha, mas popularizou-se como do Sal,
porque 0s escravos, que trabalhavam no cais de atracdo e trapiches, descarregavam o sal
(ORLANDI, 2007). Em 2014, a lei no 1091/2011%% cria a Area de Especial Interesse Cultural
Quilombo Pedra do Sal, que inclui alguns iméveis no Largo da Prainha e proximo a Pedra do
Sal.

O Morro da Concei¢do, “patrimonio da cidade e do pais” (REVISTA PORTO
MARAVILHA, marco 2010, p. 4/5), foi o primeiro espaco da area portuéria a passar por uma
reurbanizacéo e requalificacdo em uma alusdo de que a histdria (e patrimonio), de alguma
forma, legitima e obtém consenso (CANCLINI, 1994, p. 102).

No Morro da Conceicdo, também foram recuperados o Caminho do Valongo e o
Jardim Suspenso do Valongo, além da histérica Casa da Guarda e do Mictério
Publico, logo abaixo do jardim. Isso representa mais espacgos publicos para passeio e
convivio. O resgate da historia da nossa cidade é tdo importante quanto a
reurbanizacéo.

103 Cf, < http://www.inepac.rj.gov.br/index.php/bens tombados/detalhar/20>. Acesso em 23 de abr. 2016.

104 Disponivel em <http://mail.camara.rj.gov.br/APL/L egislativos/scpro1316.nsf/
f6d54a9bf09ac233032579de006bfef6/03257ad1004cc81¢c832578e2006192d7?0OpenDocument>. Acesso em 23
abr. 2016.



http://www.inepac.rj.gov.br/index.php/bens_tombados/detalhar/20
http://mail.camara.rj.gov.br/APL/Legislativos/scpro1316.nsf/%20f6d54a9bf09ac233032579de006bfef6/03257ad1004cc81c832578e2006192d7?OpenDocument
http://mail.camara.rj.gov.br/APL/Legislativos/scpro1316.nsf/%20f6d54a9bf09ac233032579de006bfef6/03257ad1004cc81c832578e2006192d7?OpenDocument
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Modernizado no plano urbanistico de Pereira Passos, o Jardim Suspenso do Valongo,
no Morro da Conceicdo, foi incorporado ao Circuito Histérico da Celebracdo da Heranca
Africana: o “Jardim do Valongo simboliza a histéria oficial que buscou apagar tragos do
trafico negreiro. Ao seu redor, havia casas de engorda e um vasto comércio de itens
relacionados a escravidio”'%. Inaugurado em 1906, apds o alargamento da Rua Camerino
(antiga Rua do Valongo), o jardim ficou abandonado durante o periodo de degradacdo da
regido portuaria até julho de 2012, quando “reabriu a visitagao publica no ato de entrega da

primeira fase de obras do Porto Maravilha”

A festa teve inicio com uma grande lavagem do cais, realizada pelas prestigiosas
Méae Edelzuita de Oxaguian, M&e Celina de Xangd e Mée Beata de lemanja que,
nesse momento, afirmaram mais uma vez a importancia do local por onde chegaram
tantos africanos. Depois da lavagem, houve um espetaculo teatral representando o
desembarque da imperatriz Tereza Cristina, bem como encenagdes de samba e
capoeira por dancarinos contratados. Em seguida, os participantes se dirigiram ao
Jardim Suspenso do Valongo, recém-restaurado pela prefeitura, onde atores
encenavam o antigo prefeito Pereira Passos, responsavel pela grande reforma urbana
do inicio do seculo XX, transmitindo cem anos depois o seu legado para o atual
prefeito, responsavel pelo atual projeto de revitalizagdo. (VASSALO, 2015, p. 258)

Segundo a antropologa, a inclusdo do Jardim Suspenso do Valongo, no Circuito da
Heranca Africana, foi questionada, por ndo haver relacdo direta do espaco com a memdria
africana ou com a escraviddo. Seria um interesse da Prefeitura em criar uma promocao
turistica na regido, sem atender as reivindicagdes dos movimentos negros, que ndo teriam sido

ouvidos para a escolha dos locais que integrariam o Circuito.

Figura 4 — Ator representando Pereira Passos e o atual prefeito da
cidade do Rio de Janeiro, Eduardo Paes, na inauguracdo do Jardim do
Valongo - 2012

105 Circuito Histérico e Arqueoldgico da Celebragdo da Heranga Africana. Disponivel em:
http://www.portomaravilha.com.br/circuito>. Acesso em 19 de abr. 2016.
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Fonte: O GLOBO, julho 2012

Isso evidencia as (tensas) relacdes de poder, os interesses diversos da esfera municipal
e dos representantes dos movimentos negros. Para 0s movimentos negros, representam a
ancestralidade; para a Prefeitura, um espaco para a promocao turistica, um atributo para
transformar a regido em um novo cartdo-postal da cidade.

Vassalo (oficina realizada em 12/4/2016) lembra também que o Centro Cultural José
Bonifacio (CCFJ), um dos simbolos da articulacdo da Associacdo de Moradores da Saude
para preservar os prédios e a histdria da area portuaria nos anos 80 que deu origem a SAGAS
junto com a Igreja da Saude, também ndo é reconhecido como parte da diaspora africana
pelos movimentos negros. No entanto, o CCJB, criado nos anos 90, € importante Centro de
Referéncia da Cultura Afro-brasileira, tendo tido todos os diretores indicados pelos
movimentos antes do fechamento para obras de restauracdo. Segundo Vassalo, “o CCJB esta
no limbo, foi feito um edital para ver o que serd feito”. Em conversa informal com os
organizadores do evento “Oficinas de Historia 2016 (funcionérios do Instituto dos Pretos
Novos), ndo se sabe o que sera do Centro Cultural, nem hé previsao para abertura.

Fechando o Circuito da Heranca Africana, em frente ao Jardim Suspenso do Valongo,
a Praca dos Estivadores (antigo Largo do Depo6sito) foi um local de comercializacdo de
escravos e atraiu outras atividades, como instalacdo de trapiches, manufaturas e armazéns,
apos a transferéncia do mercado da Praca XV para a regido do Valongo.

O patrimonio histérico e cultural evoca conceitos de memdria e de monumento, ambos
registros do passado, uma construcdo e reinterpretacdo constante (LE GOFF, 2003, p. 25) e
ligagdo com um futuro, parte “integrante e significativa da histéria”. De alguma maneira,
pontos desse Circuito da Heranca Africana remetem ao conceito de monumento proposto pelo
autor, entendendo que ele se refere a um sinal do passado, um elo que perpetua a lembranca,
um espaco publico representativo de atores sociais cujos registros de memoria coletiva

ficaram esquecidos por longo periodo de tempo.
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A palavra latina monumentum remete para a raiz indo-europeia men, que exprime
uma das funces essenciais do espirito (mens), a memaria (memini). O verbo monere
significa 'fazer recordar’, de onde 'avisar', 'iluminar’, 'instruir'. O monumentum é um
sinal do passado. Atendendo as suas origens filolégicas, 0 monumento é tudo aquilo
que pode evocar o passado, perpetuar a recordacdo, por exemplo, 0s atos escritos.
Quando Cicero fala dos monumenta hujus ordinis [Philippicae, X1V, 41], designa os
atos comemorativos, quer dizer, os decretos do senado. Mas desde a Antiguidade
romana 0 monumentum tende a especializar-se em dois sentidos: 1) uma obra
comemorativa de arquitetura ou de escultura: arco de triunfo, coluna, troféu, pértico,
etc.; 2) um monumento funerario destinado a perpetuar a recordagdo de uma pessoa
no dominio em que a memaria é particularmente valorizada: a morte. [O monumento
tem como caracteristicas o ligar-se ao poder de perpetuacdo, voluntaria ou
involuntaria, das sociedades historicas (é um legado a memdria coletiva) e o reenviar
a testemunhos que s6 numa parcela minima sdo testemunhos escritos. O
monumentum é um sinal do passado. (LE GOFF, 1990, p. 462)

E um recordar da presenca africana na cidade do Rio de Janeiro, principalmente na
area do porto. Uma forma de colocar luz aos registros da presenca de uma parcela da
populacdo marginalizada por séculos. Como lugares de memdria, se configuram como
espacos onde a ritualizacdo de uma memoria-histdria pode ressuscitar a lembranca, apesar da
descontinuidade que se tem com o passado. Ndo ha mais coesdo com o passado, mas sim
rompimento, desligamento do passado.

Tudo o que é chamado hoje de meméria ndo é, portanto, mas ja histéria. Tudo o que
€ chamado de clardo de memoria ¢ a finalizacdo de seu desaparecimento no fogo da
historia. A necessidade de memédria é uma necessidade da histéria (...) Se
vivéssemos verdadeiramente as lembrancas que eles envolvem, eles seriam inuteis.
E se, em compensacdo, a histéria ndo se apoderasse deles para deforma-los,
transforma-los, sové-los e petrifica-los eles ndo se tornariam lugares de memoria. E
este vai e vem que 0s constitui: momentos de histdria arrancados do movimento da
histdria, mas que Ihe sdo devolvidos. N&o sdo mais inteiramente a vida, nem mais
inteiramente a morte, como as conchas na praia quando o mar se retira da memdria
viva (NORA, 1993, p. 12-13)

Esses lugares tm um sentido material, simbdlico e funcional simultaneamente. S&o
eles mesmos seus préprios referentes, que escapam da histéria, como um recorte de espaco
e/ou tempo, de certa forma ambiguo, “entre um lugar de excesso, fechado sobre si mesmo,
sobre sua identidade, mas constantemente aberto sobre as extensdes de suas significacdes”
(NORA, 1993, 21). E essa caracteristica ajuda a produzir um discurso de memoria e,
consequente, patrimonializagcdo em relagdo a um lugar. Para Choay, a ascenséo desse culto a
memoria ocorreu através da delimitacdo do patriménio historico, da manutencdo de uma
memoria coletiva, pela conservacdo de um valor, porque tinha uma “esséncia” historica ou
representava a arquitetura erudita ou arqueologia, uma percepcao do que estava em perigo e
precisava ser preservado, valorado com base em saberes e na crenga que 0 pais tem um

passado.
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Canclini (1994, p. 103-106) classifica quatro paradigmas politico-culturais a partir dos
quais se definem os objetivos da preservacdo do patriménio, dentre os quais uma alusdo a
identidade nacional. S&o eles:

1) Tradicionalismo substancialista: os bens historicos sdo avaliados pelo valor que tém
em si mesmos com o objetivo de “salvaguardar esséncias, modelos estéticos ¢
simbolicos cuja conservacdo inalterada servird precisamente para testemunhar que a
substancia passado glorioso transcende as mudangas sociais”;

2) Mercantilista: valorizar economicamente 0 espa¢o social, ou seja, 0s gastos para a
preservacdo do patrimdnio sdo justificaveis caso resultem em dividendos para o
mercado imobiliario ou o turismo. Os bens sdo valorados na medida em que sua
apropriacdo privada permite torna-los signos de distin¢éo ou artigo de consumo;

3) Imaginario conservacionista e monumentalista: poder publico resgata, preserva e
protege principalmente os bens historicos que exaltam a nacionalidade;

4) Participacionista: patrimonio e sua preservacdo estdo em consonancia com as
necessidades globais da sociedade. A selecdo do que se preserva e como fazé-lo deve
ser decidido por meio de um processo democratico.

Inicialmente, pensava-se o patrimdnio como um “documento de identidade de nagdo”
(GONCALVES, 2011, p. 43), com o objetivo de construir uma comunidade imaginada
(ANDERSON, 2005), uma representacdo de um grupo social. E aqui cabe uma reflexao sobre
como e por qué determinado bem histérico recebe o selo de “patrimoénio”. Para Canclini
(1994, p. 97-100), o atributo patriménio €, na verdade, uma disputa econdmica, politica e
simbolica em que setores dominantes definem quais sdo os “bens superiores € merecem ser
conservados”, além de atribuir-lhes mais “qualidade e refinamento” e dar-lhes mais
visibilidade. Na visdo do antropdlogo, a discussdo do patriménio passa pelo Estado, setor
privado e movimentos sociais. Voltando aos paradigmas apresentados por ele, entende-se que
somente a perspectiva participacionista contemplaria os interesses desses trés atores, enquanto
a mercantilista tem forte interesse do setor privado, principalmente imobiliario e de turismo,

aliado muitas vezes ao Estado, e os outros dois, uma articulacdo prioritaria do Estado.

A acdo privada nem sempre pode ser reduzida a uma simples agressdo ao
patriménio, posto que alguns grupos apreciam o valor simboélico que incrementa o
valor econdmico. Existem imobiliarias que defendem a preservagdo de um bairro
muito antigo para aumentar o custo dos iméveis que tém ali. Algumas empresas
turisticas conservam o sentido cenograficos dos edificios historicos, ainda que
introduzam mudancas arquiteténicas e funcionais com fins lucrativos. (CANCLINI,
1994, p. 100-101)
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O patrimdnio como objeto urbano de consumo é uma tendéncia em projetos de
renovacao urbana, como o Porto Maravilha. E ha uma busca “obsessiva pela autenticidade”
(GONCALVES, 2011, p. 47), que pode ser vendida como uma mercadoria, um selo distintivo
que (re) posiciona o patrimonio como algo diferenciado frente a outros “objetos de
patrimonio”. Essa autenticidade daria um sentido de lugar para um territorio, regido, cidade,
ao mesmo tempo em que simboliza uma representagdo de um grupo social, como no Circuito
Africano, e uma apropriacdo dessa memdria-historia como atributo do sentimento de lugar
que se deseja construir para um ‘novo’ porto do Rio de Janeiro, Cidade Olimpica, conforme
destaca o prefeito Eduardo Paes sobre o Cais do Valongo e da Imperatriz: “Verdadeiro e
valoroso tesouro da nossa histdria, serdo recuperados e fardo parte de um memorial a céu
aberto” (REVISTA PORTO MARAVILHA, abril 2011, p. 2). Considerando a equivaléncia
do termo “verdadeiro” e “auténtico”, atribuido na fala do prefeito, o Cais do Valongo foi

inscrito como candidato a Patriménio da Humanidade pela UNESCO.

O dossié segue critérios determinados pela Unesco. O trabalho parte da confirmacéo
do Cais do Valongo como testemunho Unico de tradicdo cultural diretamente
associado a ideias, crencas e acontecimentos relacionados a escraviddo nas
Américas. Fotografias, pinturas, textos, mapas, relatorios de autenticidade e
integridade e analise comparativa com outros sitios arqueoldgicos compfem o
argumento. (REVISTA PORTO MARAVILHA, fevereiro de 2015, p. 5)

Canclini, no entanto, alerta que o resgate da memdria, do patrimdénio ndo deve se
restringir ao que somente € auténtico, mas o que é culturalmente representativo (CANCLINI,
1994, p. 113). E, muitas vezes, “escolhe-se” entre um passado e outro, um que represente
valores sociais e outros que podem ser dispensaveis. Pode-se falar, entdo, que essa decisdo é
uma relacdo de poder, um interesse que determina o que pode ser descartavel e o que pode ser
aproveitado, gerando uma natureza afetiva que seja capaz de trazer lembrancgas do passado
para o presente (CHOAY, 2001) e que ira produzir outra coisa que ndo o sentido original (ou

primeiro) do patriménio.

0 patrimbnio é cada vez mais apresentado como a expressdo material de uma ideia
pacifica de espaco publico, construido com base em uma suposta ideia de passado
comum e de tradicdes compartilhadas. Sob forma figurada da imbricacdo entre
consumo e lazer, os centros histdricos alvo de requalificacdo sdo uma alegoria desse
espaco publico idealizado, supostamente perdido, que urge recuperar. (LEITE;
PEIXOTO, 2009, p. 94)

A designacdo de patrimonio ou de valor patrimonial torna os objetos produtos para
consumo visual, turistico ou de sustentacdo de um mercado urbano de lazeres (BEZERRA,
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2014, p. 46) que, quando atrelado a projetos de intervencdes, sdo “a chave para o
reordenamento do territorio e mudanca imagética da urbe”, atende a um apelo global de
investimentos para gerar riquezas (BEZERRA, 2014, p. 48). O Moinho Fluminense, primeira
fabrica de moagem de trigo no Brasil, recém-vendido para a Vinci Partners e a Carioca
Engenharia, € um desses exemplos de reconversdo de um patriménio tombado (Decreto n°
6.598, de 29/4/1987 como bem cultural da SAGAS). Segundo Leandro Bousquet, diretor para
a éarea imobilidria da Vinci Partners, o que atraiu a empresa para construir um
empreendimento comercial de 100 mil m2, com previsao de R$ 1 bilh&o, no antigo Moinho foi
“o conjunto localizagdo, novos centros culturais e também a arquitetura e a historia
preservadas no prédio”. E 0 patrimbnio que se torna também mercadoria, em uma dupla
funcdo saber e prazer (CHOAY, 2001, p. 211) e que também pode fazer parte de “produtos
culturais fabricados, empacotados e distribuidos para serem consumidos”.
Para Gongalves (2011, p. 32), uma fungdo importante do patrimonio deveria ser: fazer
a conexao entre esses trés tempos, o que parece complexo nos dias atuais, uma vez que parece
haver um “resfriamento do tempo”, em que ndo ha mais uma expectativa de uma utopia, de
desdobramentos futuros, mas de um presente imediato, uma perspectiva “presentista”. Ou,
como sugere Canclini (1994, p. 113) a “investigagdo, a restauracdo e a difusdo do patrimonio
ndo tém por fim ultimo perseguir a autenticidade, ou reinstaura-la, mas reconstruir a
verossimilhanga historica”, propondo hipdteses sobre o que significam hoje.
Esse passado existe para ser usufruido, vendido no presente, hoje, entendendo-se
aqui o termo “vendido” ndo como algo que seja forjado, um simples artificio, mas
no sentido de algo que esta sendo construido, um determinado espaco ou objetos ou
praticas sociais e culturais que possuem ressonancia, isto é, que vém a ser utilizadas
pelas pessoas que se identificam com esses bens e 0 consomem. Isso evidentemente
traz como consequéncia a valorizagdo imobilidria, a valorizacdo turistica de
determinados espacos ou a valorizagdo no mercado de determinados objetos

materiais, 0 que repercute no incremento no comércio, ou no tornar-se alvo de maior
investimento do planejamento urbano, etc. (GONCALVES, 2011, p. 44)

Assim como o0s Jogos Olimpicos se tornaram um evento econdmico, com somas
gigantescas de investimentos para que se realizem a cada edicdo, 0 mesmo acontece com a
cidade-sede, também necessita realizar investimentos diversos, dentre 0s quais projetos de
requalificagdo urbana. A espetaculariza¢do caracteristica desse megaevento esportivo chega,
inevitavelmente, a cidade, que vé nos Jogos uma oportunidade de alavancar sua visibilidade
global e de transformar seu espago urbano. Em projetos de renovacdo do espaco publico,
principalmente nos centros histéricos, o patriménio € um recurso discursivo de valorizagdo da
area, bem como de “valoracao estética e filosofica” (CANCLINI, 1994, p. 107). Quais bens
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culturais preservar, respeitando-se as necessidades habitacionais e simbolicas dos moradores,
como equilibrar as tradicbes e as mudangas pela modernizacdo dos espagos e uma
participacdo democratica entre os produtores de reabilitagdo de um centro historico
(arquitetos, engenheiros) e moradores (CANCLINI, 1994, p. 109) sdo pertinentes a discussao
do patrimonio herdado.

O porto do Rio de Janeiro, com sua historia, memoria e patrimdnio, passa a ser
reintegrado a Cidade Maravilhosa (REVISTA PORTO MARAVILHA, marco 2010, p. 2) e
ajuda a tecer uma narrativa que compde um imaginario também em relacdo ao Rio 2016.
Evento efémero, se considerarmos somente os 17 dias de duragdo, a Olimpiada,
principalmente, ap6s sua realizacdo, elabora ela prépria uma producédo de sentido que atende
pelo nome de ‘legado olimpico’, portanto, sempre ha projecdo futura, efeitos vindouros para a
cidade. Em parte desse legado, se forjam novas historias, novas memorias € novos

patrimonios.

3.3 A arquitetura e o urbanismo “maravilhosos” no Porto do Rio de Janeiro

Em 1934, o Rio de Janeiro € consagrado com a musica Cidade
Maravilhosa. A cidade-capital que sintetizava o “coragdo do Brasil” é
clicada em cartdo-postal e aclamada como “ber¢o do samba” e centro

da cultura nacional.
Jaguaribe, 2001, p. 11
A pesquisadora Beatriz Jaguaribe recupera o sentido de maravilhoso no seu mapa da
cidade do Rio de Janeiro além da concepg¢do do dia a dia como o de “extraordindrio” e “belo”.
No passado, o maravilhoso estava associado ao prodigioso, insolito, bizarro, as criaturas
fabulosas em terras longinquas e desconhecidas (cf. JAGUARIBE, 2001). Era um imaginario
povoado de temores, vinculado a um certo misticismo que funcionava como “um contrapeso a
banalidade e regularidade do cotidiano” (LE GOFF, 1983, p. 24). Para o historiador, havia
trés divisbes do maravilhoso: 1) o mirabilis, com mitos e lendas de origem pagd, como
dragbes, seres maléficos, que surgem em momentos inesperados, aléem de outros
sobrenaturais, mitolégicos, como o unicornio, fauno, duendes etc.; 2) 0 magicus, associado a
magia, ao satanico, como a bruxaria e outras formas de feiti¢os; e o 3) miraculosus, ligado a
intervencdo divina no mundo natural, aos milagres — uma forma de racionalizar o

maravilhoso, tendo a autoria ja conhecida (a de Deus e a dos santos).
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Dando continuidade a sua reflexdo sobre o maravilhoso, Jaguaribe sustenta que,
conforme o mundo vai sendo desvendado, ha uma domesticacdo desse conceito e “zéfiros,
sereias e monstros marinhos sdo apenas decorac¢des nos mapas da modernidade pautados pela
ciéncia e a razao” (2001, p. 12). Os surrealistas tentam resgata-lo como “imaginagao do
insolito no cotidiano”, bem como a literatura de Alejo Carpentier, que versa sobre o real
maravilloso como “fruto do hibridismo cultural latino-americano”. No percurso dessa historia
do maravilhoso, Jaguaribe ainda cita a busca de mundos méagicos, como a ciéncia e a
tecnologia, que produzem criaturas em laboratérios (como ovelhas clonadas e vacas mutantes)
e a industria de consumo, museus, parques tematicos e pacotes turisticos — esses Ultimos,
resultado da transformacéo do real maravilloso em produto de turismo.

No caso da Cidade Maravilhosa e do Porto Maravilha, trabalhamos com essa
perspectiva de consumo da cidade, seja como destino turistico, seja como espaco atraente para
investimentos, mas que se apropria de uma adjetivacdo que remete ao encantamento, a uma
atribuicdo singular da cidade do Rio de Janeiro, autodenominada “maravilhosa”. Cheia de
encantos mil, é o berco do samba, da felicidade, do sonho, da seducéo, do coracdo do Brasil,
conforme a letra de André Filho (1934). Somado aos pontos turistas ja consagrados na cidade
— Péo de Acucar, Corcovado, as praias, sendo Copacabana a nimero um no imaginario do Rio
de Janeiro, Maracana etc — o Porto Maravilha aparece como a nova paisagem, igualmente
maravilhosa, que se descortina para moradores e turistas gracas ao projeto urbanistico-

arquiteténico de requalificacdo da zona portuéria.

Ao trazer a luz essa memdria e a0 mesmo tempo dotar uma regido que € fruto de
construcdo que seria 0 porto mais moderno do pais que durou 50 anos, € entra nesse
processo de abandono, devolver esse territério a cidade, s6 que como uma
referéncia. Ao invés de ser uma referéncia de nao cidade, que é o que ele vinha
sendo antes de 50 anos ao contrario, que tipo de espago urbano a gente pode
construir para qualidade de vida para quem vive nela? Ha um viés turistico nisso?
Ha. O Rio é uma cidade turistica e subutilizada. (SILVA, 17/2/2016)

Na operacdo urbana Porto Maravilha, uma série de transformacbes estd em
andamento, como obras de infraestrutura, incluindo a reestruturacdo da malha viaria (integrar
diferentes modais, inicio da circulacdo do VLT, por exemplo), saneamento, iluminacdo e
embelezamento da regido, seguindo “o reforco das vocacdes ja existentes em cada regido”
(sitio do PROJETO PORTO MARAVILHA), ou seja, turismo, cultura e entretenimento, na
Praca Maua e adjacéncias, comercial (ao longo da Av. Rodrigues Alves e gasémetro),
residencial e habitacdo de interesse social (recuperacdo do casario antigo, aumento do nimero

de moradores) e universidades e ensino (area da Av. Presidente Vargas). Como citado
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anteriormente, essa megaoperacdo na zona portuéria somente foi possivel apés o Rio de
Janeiro ter sido escolhido sede dos Jogos Olimpicos de 2016 quando as esferas federal,
estadual e municipal se uniram para que o projeto Porto Maravilha fosse um dos legados
tangiveis dos Jogos Rio 2016.

H& criticas quanto ao projeto urbanistico do Porto Maravilha. Rolnik (8/3/2016) e
Arantes (2000) sdo enfaticas a afirmar que se trata de um “urbanismo de resultados”, parte
fundamental de um pensamento estratégico para a cidade, seguindo os preceitos de gestdo
empresarial aplicado ao espaco urbano. Com isso, a cidade precisa se preparar, resolver suas
fragilidades para tornar-se um produto atraente ao consumo global (de turistas, de
investidores). Sistema de servigos praticamente ilimitado (ARGAN, 2005, p. 215), a cidade
ndo pode ser “subutilizada” (SILVA, 17/2/2016), isto €, os vazios urbanos sdo indesejaveis,
principalmente em areas com potencial de valorizagdo do solo, como o centro, “um vazio
urbano, fruto também de um modelo rodoviarista, tendo a Perimetral o seu maior simbolo,
que transforma uma regido de passagem num vazio urbano” (SILVA, 17/2/2016), com menor
densidade populacional do municipio, e desvaloriza o patriménio publico e privado (sitio do
PROJETO PORTO MARAVILHA).

Considerada um “crime contra a arquitetura da cidade” (JORNAL O GLOBO,
16/10/2010), a Perimetral passou de solugdo para os problemas de mobilidade do centro do
Rio de Janeiro e de “um orgulho da engenharia nacional” para a vila da “desqualificacdo” da

area portuaria, fadada ao ostracismo também pela implementacédo do elevado.

Uma nova zona portudria surgird com a derrubada da perimetral. Desde a construgdo
do elevado, no final da década de 1950, a regido vem se degradando, e um dos
icones desse processo foi a derrubada do histérico Mercado Central da praga 15.
Com a retirada do viaduto, sera construido um imenso passeio a beira-mar, uma area
de aproximadamente 60 mil metros quadrados cercada por museus e prédios
histdricos. (JORNAL O GLOBO, 25/12/2013, p. 9)

Retratada na midia como “monstrengo arquitetdnico, trambolho cinza e escuro,
aberracgéo, estraga-paisagem, mal estético” (JORNAL O GLOBO, 27/11/2011), a Perimetral
mereceu cobertura da imprensa local por mais de quatro anos (de 16/7/2010 a 11/12/20104).
Em quase 100% das matérias, o desmonte do elevado representava uma nova era para a toda
area: a cidade sem Perimetral era a promessa de uma nova paisagem urbana para a cidade, ou
seja, com o “bota-abaixo” da via, enfim surgia uma paisagem livre. A solucdo para o nd no

trafego de décadas atrds era, até o momento do desmonte total, um empecilho para a
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revitalizagdo dos bairros principalmente em termos “arquitetonicos e urbanisticos”, segundo

Céca Guimaraens, vice-presidente do Instituto de Arquitetos do Brasil (IAB-RJ).

A operacédo urbana Porto Maravilha esta transformando o sistema viario e o conceito
de mobilidade urbana na Regido Portuaria e Centro. A demolicdo do Elevado da
Perimetral e a construcdo das vias Expressa e Binario do Porto ultrapassam razdes
estéticas, segue concepcao de mobilidade moderna. Quando foi construida, no inicio
dos anos 50, a Perimetral tinha como objetivo servir de alternativa as vias de entéo -
congestionadas e sem condi¢Ges de ampliagdo. Também foi a solugdo de ligacdo
entre as zonas Sul e Norte sem que os veiculos passassem pelo centro da cidade. A
época, viadutos surgiram como estratégia nas grandes cidades no mundo?°,

Ainda de acordo com o discurso da Prefeitura, com o fim do viaduto, a solucdo vira
por um sistema viario integrado, com as vias Binario do Porto e Expressa — essa ligara o
Aterro do Flamengo (altura do mergulhdo da Praca XV) a Avenida Brasil e Ponte Rio Niteroi,
com pista nos dois sentidos. Além disso, um passeio publico de 3,5 km de extensdo e 61 mil
m?2, “arborizado, com ciclovia, area de convivéncia, circulacdo de pedestres e passagem do
Veiculo Leve Sobre Trilhos” (JORNAL O GLOBO, 27/11/2011) reforca uma imagem bem
diferente de um passado recente. Saem 0s carros, desponta uma paisagem que permite o flanar
em um espaco ocupado por um transito intenso, seja por uma travessia a pé ou de bicicleta.
Ainda segundo o site Porto Maravilha, essa transformacdo promove o resgate do patrimonio
historico e arqueoldgico, a qualidade de vida dos moradores. Com relacdo a Via Binario do
Porto, ela faz a ligacdo entre a Rua Primeiro de Marco, préximo ao Mosteiro do Sdo Bento e a
Rodoviaria Novo Rio, no sentido Avenida Brasil/Ponte Rio Niterdi; no sentido Centro, a via
conecta o Gasdmetro a Praca Maua.

Essa construcdo de uma nova paisagem, a partir inclusive do desaparecimento da
Perimetral, soma-se a um discurso da paisagem natural ja consolidada no imaginario em torno
da cidade do Rio de Janeiro, as praias e com a Baia de Guanabara emoldurando cartdes-
postais mundialmente conhecidos, como P&o de Acucar e Corcovado. O projeto urbanistico-
arquitetébnico Porto Maravilha se estrutura na apropriacdo de estilos histéricos e alusdes
cenograficas como uma teatralizacdo de uma “Cidade do Espetaculo” (cf. BOYER, 1996, p.
48), ou seja, reapropriacdo de um passado historico e producdo de outros que espetacularizam
0 espaco. Para a autora, ha um contato visual com essa cidade que revitaliza prédios
tradicionais ou constroi novas composicdes que se relacionam com o tecido urbano, em uma
enciclopédia contemporanea de formas ilusérias e imagens histéricas como se fosse uma

imensa lista com entradas em busca de codificagdo. Boyer diz que somente a “Cidade do

106 Disponivel em: <http://www.portomaravilha.com.br/perimetral>. Acesso em 15 de mai. 2016.
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Espetaculo” utiliza diferentes cenarios, justapde perspectivas multipas e convive com espacos
de tempos diversos, de forma intencionalmente planejada e, a partir das décadas de 60 e 70,
assume-se ‘“cidade-consumo”. Isso se explica pelo processo de desindustrializacdo e pelas
parceiras publico-privada, que recebem incentivos fiscais para recuperar areas desvalorizadas,
0 que implica investimentos em prédios corporativos, residenciais e espacos de lazer.

A cidade, tornada espetaculo, parece ter encontrado nos (mega) eventos um
combustivel para renovar seu poder de atrair um “respeitavel” publico de turistas e
investidores. Molina (2013, 138) compara o processo de requalificagdo do porto do Rio a
Barcelona 1992. Denominado urbanismo olimpico, o projeto recupera areas degradadas, com
baixa expressdo de centralidade, a partir de um aprimoramento no que diz respeito a
mobilidade urbana e agbes de city-marketing. Importante resgatar, nesse momento, Argan
(2005, p. 211) e sua percepcdo sobre urbanismo. Segundo o historiador, 0 urbanismo € uma
disciplina formada por cinco componentes, que se manifesta de tal forma no “porto olimpico”
Rio 2016:

1) Cientifico: andlise demogréafica, econdmica, produtiva, sanitaria, tecnologica.

Nosso objeto de estudo, o Porto Maravilha, se caracteriza por um vazio urbano na
area central da cidade, com baixa densidade demografica. Pela proximidade com
varios modais, tem potencialidade de atrair investimentos e novos moradores;

2) Socioldgico: estudo das estruturas sociais e seus desenvolvimentos. Um processo
de requalificacdo urbana gera o fenbmeno de gentrificacdo. Embora a Prefeitura
tenha concedido isencdo de IPTU para os moradores até 2019, a valorizacdo do
solo e a abertura de novos negdcios podem gerar deslocamento da populacéo local;

3) Politico: influencia os desenvolvimentos sociais, orientando-os em determinadas
direcBes. A escolha da cidade-sede dos Jogos Olimpicos de 2016 possibilitou uma
convergéncia de interesse de diferentes esferas politicas para a recuperacao da area
do porto.

4) Historico: considera as situagdes sociais em uma perspectiva do passado e do
futuro. O discurso oficial estabelece como compromisso a valorizacdo do passado,
inclusive com investimentos em preservar a historia e meméria do lugar. Mais do
que isso: como parte do legado olimpico, o Porto Maravilha é um projeto de longa
duracéo (de 20 a 30 anos), isto &, ha uma perspectiva de uma histéria porvir.

5) Estético: determina as estruturas formais. Toda a reorganizacdo espacial do porto
segue uma logica também de embelezamento. E notéria a mudanca da paisagem

desde 2011, data do inicio da entrega das obras. A derrubada da Perimetral, por
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exemplo, foi uma decisdo que colocou em xeque toda uma légica de mobilidade no
Centro e mudou, esteticamente, toda a regido. A estética se traduz no planejamento
urbano-arquitetdnico do porto do Rio de Janeiro.

Esses componentes servem como base para o projeto do urbanista. No entanto, sua

execucéo fica sob a responsabilidade do engenheiro ou arquiteto (cf. ARGAN, p. 226)

Por definicdo, é arquitetura tudo o que concerne a construcdo, e é com as técnicas da
construcdo que se intui e se organiza em seu ser e em seu devir a entidade social e
politica que é a cidade. N&o sd a arquitetura lhe da corpo e estrutura, mas também a
torna significativa com o simbolismo implicito em suas formas. Assim como a
pintura é figurativa, a arquitetura é por exceléncia representativa. Na cidade, todos
os edificios, sem exce¢do nenhuma, sdo representativos. (ARGAN, 2005, p. 234).

Em alguns projetos arquitetdbnicos, como o Porto Maravilha, despontam icones,
edificios monumentais que funcionam como catalisadoras de acGes no processo de
desenvolvimento dos centros urbanos (HAZAN, 2002), bem semelhante aos icones da
Antiguidade Classica, quando os “governantes utilizaram construgdes para atribuir uma nova
vitalidade aos espagos urbanos, seja através de templos, seja através de monumentos”
(HAZAN, 2002). Mas com uma diferenca: simbolos de poder e de status em tempos
passados, esses marcos tinham uma identificacdo com a sociedade local. Por sua vez, os
icones da contemporaneidade tém uma concepcdo politica que visa a projecdo internacional,
tendo a midia como promotora desse simbolo além do espaco local (HAZAN, 2002). A

arquitetura, assim como a cidade, se espetaculariza e se projeta mundialmente.

Esta definicdo dos icones arquitetdnicos pode ser estendida aos conjuntos e
complexos urbanos, onde os préprios edificios singulares concorrem para qualificar
determinadas organizagBes espaciais construidas como iconicas, como pragas,
parques, logradouros, esplanadas, etc. E importante destacar que as configuragdes
espaciais naturais com caracteristicas notaveis e espetaculares (acidentes geograficos
e paisagens naturais), isoladamente ou em conjunto com ambientes construidos,
possuem uma forte carga icdnica (enquanto objeto e imagem) e sdo amplamente
utilizadas como recursos e atrativos turisticos. (PAIVA, 2014, p. 108)

Arantes (2000) reitera que a forca espetacular da arquitetura esta associada, por
exemplo, a grandes estratégias de negdcios de turismo e a eventos culturais e esportivos,
como acontece no porto do Rio, cuja requalificacdo é um dos legados da Cidade Olimpica. No
caso do Rio de Janeiro, as belezas naturais acrescentam-se as belezas construidas ou
redescobertas no Porto Maravilha. E isso se propaga por uma variedade de estratégias de

divulgacdo da cidade, como cobertura midiatica, site institucional, exposi¢des temporarias,
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como “Meu Porto Maravilha” (realizada por quase quatro anos em um container proxXimo ao

Cais do Valongo e da Imperatriz) e “Perimetral” (essa ultima no Museu do Amanha).

O predominio da linguagem visual parece ser uma das caracteristicas marcantes na
producdo e na fixacdo das novas sinteses, acompanhadas de breves mensagens
centrais, combustiveis-chave do sucesso publicitario. A abundancia quantitativa das
formas visuais — material publicitario, videos, folderes, exposicdes, websites,
mostras fotograficas —, corresponde a um pequeno nimero de palavras tecnicamente
ordenadas e repetidas como elementos de fixacdo. Os meios utilizados estdo
voltados a publicos dirigidos, potenciais “compradores” da cidade. Mas o bom
relacionamento entre governo urbano e midia se constituiu em fatos politico central
para 0 sucesso das campanhas promocionais e, por conseguinte, da politica de
comunicagéo da administracio plblica (SANCHEZ, 2010, p.464-465).

Como parte dessa linguagem visual que revigora as representacdes da cidade do Rio
de janeiro estdo 0s novos prédios arquitetdnicas dentro do projeto Porto Maravilha; todos eles
espacos de consumo. Na cidade contemporanea, essa producdo de consumo esta voltada para
0 entretenimento, o lazer, para o passatempo (BAUMAN, 2008). Muitas vezes, museus,
centros culturais, aquarios, shopping centers compdem essa gama de produtos culturais que
norteiam projetos de regeneracdo urbana. E mais. De acordo com Jeudy (2005, p. 121), “o
museu transformado em obra arquitetbnica, até mesmo artistica, impde sua propria soberania
estética”. Isso se reproduz nas adjetivacdes de icones construidos (ou reconvertidos) no Porto
Maravilha, como “uma noite alucinante”, referindo-se a atividade “Dormindo no Museu” em
que Visitantes poderdo experienciar a “sensagdo de imersao no ambiente marinho” (JORNAL
O GLOBO, 25/01/2016, p. 9); “um gigante repleto de detalhes”, sobre 0 Museu do Amanha
(JORNAL O GLOBO, 18/12/2015, p. 16); ¢ “como sera o futuro complexo multiuso no Porto
do Rio, no lugar onde ficava o majestoso Moinho Fluminense” (JORNAL O GLOBO,

21/08/2014, p. 16).

Embora Jeudy (2005, p. 121) alerte que a “consagragdo do museu como obra de arte
arquitetonica” personifica a cidade, quer dizer, ter sido projetado por um arquiteto renovado e
se converter, o proprio museu, uma ressignificacdo do tecido urbano caoético, acreditamos que
esse fendmeno se evidencie na projecdo de todos esses espacos espetaculares supracitados,
construidos ou cujo valor de uso tenham sido alterados, mas que de certa forma retomem a
“aura” da utilizacdo origindria do lugar. Para o autor, essa revitalizacdo estética do espago
urbano, que sempre projeta para o futuro, “depende da maneira no minimo ostentatéria de
como a cidade pode fazer obra de si mesma” (JEUDY, 2005). Entende-se, entdo, que a
arquitetura teria a poténcia de ser ela mesma espetacular e espetacularizar a cidade, como

ocorre no Porto Maravilha.
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Os empreendimentos Museu do Amanha, Museu de Arte do Rio, AquaRio (obra em
atraso) e Moinho Fluminense (previsto para 2019) emergem como icones da producao
espacial do novo porto em construgdo, como marcos “identitarios” de um novo conceito do
lugar “Porto Maravilha”. Ou, como advoga Rossi, poderiam ser considerados fatos urbanos
primarios, quer dizer, lugares monumentais na ordenacdo da cidade, com carater decisivo na
formagéo e evolugdo da cidade. E, por que ndo, de um novo conceito de estetizacdo urbana.
Figuram como simbolos do Porto Maravilha, mas podem se espraiar para toda a cidade do Rio
de Janeiro, como ja acontece com 0s dois mais novos museus da regido metropolitana, que
batem recorde de publico.

De acordo com Deca Farroso, Gerente de Projetos de Patrimonio e Cultura da
Fundacdo Roberto Marinho, o Museu de Arte do Rio teve, de marco a dezembro de 2013,
328.602 visitantes, “acima da meta estimulada no contrato de gestdo com a Secretaria
Municipal de Cultura”, uma queda em relagdo a 2014, com publico de 207.119 (cf. Seminario
Jogos Olimpicos e a Transformacdo do Rio de Janeiro, 8/3/2016). Ja 0 Museu do Amanha
recebeu, no primeiro fim de semana de funcionamento, mais de 25 mil visitantes, atingindo
100 mil em menos de um més de inauguracdo (JORNAL O GLOBO, 14/1/2016, p. 16). Dois
dias depois da abertura oficial para o publico, o jornal inglés The Guardian divulga uma lista
dos dez melhores novos museus no mundo, dentre os quais 0 Museu do Amanha!®’, o qual,
“por meio de experiéncias, encoraja os visitantes a explorarem o futuro”.

Para Paiva (2014, 110), os edificios icbnicos foram incorporados no século XIX como
recursos fundamentais para o desenvolvimento do turismo. Isso se manifestou,
primeiramente, com 0s monumentos da Antiguidade, como as Piramides do Egito, o
Parthenon em Atenas, o Coliseu em Roma, as catedrais medievais e as grandes realizagcdes do
Renascimento, por exemplo. Na virada do século XIX para o XX, as feiras e as exposi¢des
universais contribuiram para a construcdo de outros icones, simbolos dos avangos
tecnoldgicos dos paises-sede, mas a maioria, temporéarias. Uma das excecgdes, a Torre Eiffel,
que seria um espaco efémero da Expo 1900, tornou-se uma representacdo imagética de Paris e
de toda Franca para o mundo. O icone arquitetdnico pode, portanto, ser um marco de um
grande evento, como as Expos, propulsor da atividade turistica local e, de certa forma recente,
simbolo de um processo de regeneracdo urbana, de reintroducdo de areas degradadas ao

chamado tecido social da cidade.

107 Em 21 de maio de 2016, cinco meses apds a inauguragéo, 0 Museu do Amanhéa chegou a 500 mil visitantes.
Disponivel em: <http://www.cidadeolimpica.com.br/noticia/museu-do-amanha-alcanca-500-mil-visitantes/>.
Acesso em: 19 de jun. 2016.
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Na busca de uma reconfiguracdo das frentes d’agua, reconvertidas de espacos de
producdo para de consumo, 0s projetos de regeneracdo urbana podem ser classificados
segundo trés modelos (TEIXEIRA, 1999, p. 81): 1) americano, voltado para o turismo, lazer e
recreacdo, tendo como base equipamentos como aquarios, centros de convencgdes, hotéis e
marinas (em geral, desconexo com o territorio onde se localiza; 2) reproducdo ampliada do
modelo americano pela Europa, Asia e Australia, com implementacio de medidas
desreguladoras e flexibilizacdo da gestdo urbana para atrair investimentos privados; 3) por
meio de projetos, de estratégias globais de regeneracdo e de reestruturacdo dos quarteirdes
centrais e Pericentrais de forma a dinamizar o meio urbano, com medidas de carater social
(principalmente habitacdo) e valorizagéo da participagéo dos agentes locais.

Teixeira relembra que as reconversdes podem ser motivadas ou associadas a eventos
especiais, como o0s Jogos de Barcelona 1992 e a Expo Lisboa de 1998. Nesse primeiro estagio
do projeto Porto Maravilha, iniciado hd somente cinco anos, parece-nos que a operagao
urbana segue o padrdo americano, mas ampliado, com a concentracdo de hotéis proxima a
Rodoviaria Novo Rio, no bairro de Santo Cristo, 0 AquaRio, proximo a Cidade do Samba,
com investimentos publico-privados. O autor destaca ainda, que nesse segundo modelo, a
arquitetura das frentes d’agua ¢ um “cocktail” de referéncias historicas ¢ contemporaneas
(TEIXEIRA, 1999, p. 107-108). No porto, marcos de passado, como a Pedra do Sal, o Cais do
Valongo e o Moinho Fluminense, bem como o casario preservado pelo SAGAS, convivem
com os museus e o futuro AquaRio, todos icones de um novo posicionamento do produto
urbano.

A reconversado das frentes d’agua resulta, frequentemente, em processo semelhante em
prédios histéricos. O Museu de Arte do Rio (MAR) é consequéncia da interligacdo de dois
prédios, “o Palacete Dom Jodo VI, tombado e eclético, e 0 edificio vizinho, de estilo
modernista — originalmente um terminal rodoviario” (site do MAR). O antigo palacete abriga
as salas de exposi¢ao; no outro prédio, funciona a Escola do Olhar, “um ambiente para
producdo e provocacdo de experiéncias, com foco principal na formacédo de educadores da
rede publica de ensino” (TEIXEIRA, 1999). A inauguracdo do museu, antes mesmo da
reabertura da Praca Maug, j& antecipava uma mudanga ndo s6 da paisagem da praca, mas do
aumento de fluxo de pessoas, muitas das quais ha muito deixara de ir a regido. Do terraco
panoramico, era possivel acompanhar grandes transformacgdes na praca e arredores, como a
derrubada da Perimetral, o passo a passo da constru¢do do Museu do Amanhé, o redesenho da
Praca Maua, a chegada e partida dos transatlanticos. Em menos de um ano, o primeiro aparato

cultural construido no porto, de cerca de 15 mil metros quadrados, transformar-se-ia no museu
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mais visitado do Brasil. E conquistava o titulo de melhor construcdo de 2013, categoria
museu, pelo voto popular do maior prémio internacional de arquitetura, o Architizer A+
Awards.

Outro exemplo de reconversao é o Moinho Fluminense, complexo que funciona desde
o fim do século XIX, responséavel pela producdo de farinha que abastece a maior parte das
padarias do Rio de Janeiro:

O im6vel mais antigo, de 1887, tem linguagem arquitetonica de prédios industriais
ingleses do século XIX, com tijolinhos ordenados harmonicamente e recentemente
restaurados. O prédio original e os outros edificios que foram construidos ao longo
dos anos serdo transformados num dos maiores centros comerciais da cidade, com
escritérios, um novo prédio e um shopping no lugar hoje usado para moagem,
armazenamento e distribuicdo da farinha. Mas todas as fachadas serdo preservadas.
(JORNAL O GLOBO, 26/2/2014)

Segundo a matéria, 0 Moinho, que pertence hd Bunge desde 1914, foi vendido para a
Vinci Partners. Com o retrofit, que tera inicio em 2016, o complexo industrial terd& um novo
uso, a partir de 2019: serd construido um hotel, centro empresarial e um shopping center,
mantendo-se a preservacdo das fachadas. Com uma certa “aura” de um passado industrial da
zona portuaria, preservado como “um novo patriménio ja antigo” (cf. JEUDY, 2005, p. 25), 0
Moinho Fluminense € repaginado com outro valor de uso, conservando uma estética que
parece congela-lo no tempo (JEUDY, 2005) e, consequentemente, tornd-lo um produto de
consumo de valor agregado dentro de um produto maior, que é o préprio Porto, agora
Maravilha.

Outro espaco, reconvertido em algo novo € o AquaRio. Assim como outras areas
portudrias do mundo, o Rio de Janeiro ja tinha o projeto de construir um “gigantesco aquario”
ha pelo menos 12 anos (JORNAL O GLOBO, 26/12/2013, p. 16). Chamado de AquaRio, 0
maior da América Latina, com 22 mil m2 de area construida e 4,2 milhdes de litros de agua,
“serd um equipamento moderno e multifuncional de lazer, entretenimento, cultura, pesquisa e
conservagdo ¢ educagdo ambiental” (site AquaRio), em um antigo prédio abandonado ha
décadas, o frigorifico Cibrazem (Companhia Brasileira de Armazenamento). Assim como 0
MAR e o Moinho Fluminense, ha a expectativa de que o AquaRio “se torne um marco no
Plano de Revitalizagdo da Zona Portuaria”, a exemplo do que ocorreu em Baltimore, cidade
na qual o projeto do aquério foi inspirado (cf. site do AquaRio). Mais um “novo icone para o
Rio de Janeiro”, conforme o discurso institucional.

Junto com 0 MAR, 0 Museu do Amanha deve funcionar como ancora cultural do

programa de revitaliza¢do do porto da cidade (BARRETO, 2014, p. 57). Anunciado como “0
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futuro ganha rosto no pier da Praca Maua” (JORNAL O GLOBO, 20/6/2010, p. 26), previa-se
um orcamento inicial de R$ 130 milhdes, sendo R$ 35 milhGes para o desenvolvimento, o
contedido e a infraestrutura e R$ 95 milhdes para construcéo do edificio, incluindo projetos e
arquitetura. Quatro anos mais tarde, o projeto chegara a R$ 215 milhdes, com o patrocinio de
R$ 65 milhdes do banco Santander, R$ 35 milhGes para a implementacdo da exposicdo
permanente e 30 milhdes para a operagdo e a manutencao do espaco por 10 anos (JORNAL O
GLOBO, 5/10/2014 p. 42). Construido por Santiago Calatrava, que teria se inspirado na fauna
brasileira, o museu tem “15 mil m? de area construida e uma arquitetura sustentavel, com 320
metros de comprimento ¢ 23 metros de altura” (JORNAL O GLOBO, 8/11/2014 p. 1).
Segundo Eduardo Paes, 0 Museu do Amanha é um icone da arquitetura e da geografia do Rio,
como os Arcos da Lapa, o Maracana, o Pao de Acucar e o Corcovado, isto é, tem tudo para se
transformar em mais uma marca da cidade (JORNAL O GLOBO, 27/11/2014, p. 40).

Arantes (2000), Sanchez (2010) e Harvey (8/3/2016) argumentam que
empreendimentos culturais, como 0s destacados ao longo deste trabalho, atuam em
consonancia com uma gestdo empreendedora da cidade-mercadoria, legitimando-a e sendo

legitimada por ela.

Outras obras, também assinadas por arquitetos da constelacdo internacional, dao a
dimensédo dos investimentos e, a0 mesmo tempo, em conjunto com os edificios para
fins culturais e seus respectivos autores, evidenciam a preocupacdo simbolica, por
parte do governo local, em reunir uma espécie de colecdo de produtos de marca, em
produzir a internacionalizagdo do projeto urbano de Barcelona por meio da
arquitetura internacional (SANCHEZ, 2010, p. 495).

Ao analisar o processo de renovacao, principalmente entre 1986 e 1992 em Barcelona,
Sanchez reflete sobre como o0s espacos culturais tornaram-se marcos urbanos ao mesmo
tempo em que representam um ‘“‘consumo circunstancial e transitorio” em espagos que
adquiriram uma centralidade mais importante que sua efemeridade (HARVEY, 1994). A
arquitetura como obra de arte e “responsavel” por uma ressignificagdo espacial urbana, se ndo
€ mais importante que o acervo ou as atividades que abriga, disputa atencdo com aquilo que
ela promove. Nesse caso, muito provavelmente, atrai visitantes que vao ao espago cultural
simplesmente por ir ou “ver para contar aos outros que viram” (JEUDY, 2005, p. 120) ou
ainda publicar nas redes sociais como se fizessem check-in em um aeroporto, hotel,
restaurante, como parte de um ritual turistico.

Para Ronnie Arosa, gerente dos hotéis Gamboa e Senador Pompeu, “o Museu do Mar

e 0 Museu do Amanh@ hoje é obrigagdo do turista, eu digo obrigagdo porque é um dos pontos
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a ser visitado no Rio de Janeiro. Vocé ja ndo pode deixar de visitar o Museu do Amanha (...).
Arquitetura linda” (AROSA, 22/2/2016). Empreendimento construido pelo arquiteto Santiago
Calatrava, 0 Museu do Amanha traz a memdria a nova Praca Maud, capitaliza uma grande
projecao internacional, seja pela “arquitetura de grife”, seja pela centralidade que ocupa no
Porto Maravilha, seja pela arquitetura monumental, ou por todos essas caracteristicas em

conjunto.

O aspecto estético associado aos icones se manifesta na sua forma e linguagem
arquitetbnica ou urbanistica. Esta notoriedade e relevancia dos icones urbanos e
arquiteténicos se evidenciam na sua materialidade intrinseca, explicitada na maioria
das vezes pela sua escala, monumentalidade, proporcao, tratamento das superficies,
inser¢do espacial, distingdo formal, relagdo com o ambiente natural, entre outros
aspectos. (PAIVA, 2014, p. 108)

Esse aspecto estético da arquitetura e urbanismo sempre remete a uma intervencdo na
paisagem da cidade a partir da perspectiva, que formaliza a realidade e faz dela uma imagem
que sera considerada real (CAUQUELIN, 2007, p. 114) e que provoca uma satisfacdo.
“Invencdo histérica datada, que ocupa o lugar de fundacdo da realidade sensivel”
(CAUQUELIN, 2007), a paisagem € entdo a invencao de um modo de olhar, de absorver uma

realidade “fabricada”, naturalizada pelo espetdculo que ela ja traz consigo.

Cidades sonhadas, desejadas, temidas, odiadas; cidades inalcangdveis ou
terrivelmente reais, mas que possuem essa for¢a do imaginario de qualificar o
mundo. Tais representacfes foram e sdo capazes de até mesmo se imporem como as
“verdadeiras”, as “reais”, as “concretas” cidades em que vivemos. Afinal, o que
chamamos de “mundo real” é aquele trazido por nossos sentidos, 0S quais nos
permitem compreender a realidade e enxerga-la desta ou daquela forma
(PESAVENTO, 2007, p.11).

Uma obra iconica, como o0 MAR, Museu do Amanhd, Moinho Fluminense e o futuro
AgquaRio, traz em si um pretenso poder transformador do espago a0 promover economica e
imageticamente uma cidade, associada a uma intervencdo gque regenere ou expanda o tecido
urbano (nesse caso, em direcdo a uma regido que se pretende incentivar sua ocupacdo). Passa
a compor uma paisagem idealizada urbana, caracteristica essencial para estimular a

sociabilidade no espago publico e essa mesma ascensdo a um produto a ser consumido.

A cidade participa da prépria forma perspectivista que produz a paisagem. Ela é por
sua origem, natureza em forma de paisagem. Vendo-a assim, rendemos homenagem
a sua constituicdo, recompomos o0s elementos de sua prépria génese e
transformamos cada sensacdo, visual, auditiva, tatil ou olfativa, em tantos outros
elementos de uma paisagem idealizada. (CAUQUELIN, 2007, p.149)
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No Porto Maravilha, observa-se que uma grande quantidade de recursos é investida
em algumas edificacGes, elevadas ao status de icone, com ampla visibilidade midiatica, capaz
de construir uma percepcdo positiva sobre o entorno e de contribuir para a formacao de uma
nova imagem urbana para o lugar. A bela paisagem dos espacos culturais e de entretenimento,
que se debruca a poucos metros da Baia de Guanabara, produz satisfacdo, prazer,

encantamento. Contudo, esse fendmeno ndo é uma invengao recente.

O Rio de Janeiro do inicio do século XX, a exemplo das exposicdes acontecidas em
Paris e em Londres no século XIX, também valorizou a monumentalidade como
arma que elevaria a cidade a um dos ambientes internacionais propicios ao
capitalismo triunfante. Isso acontece a partir de uma autoimagem desejada pela elite
brasileira contra 0 abismo existente entre a utopia do progresso europeu e 0 atraso
colonial que marcava os paises da América do Sul. (FREITAS, 2011, p.2)

Pode-se pressupor, entdo, que essa monumentalidade apontada pelo professor Ricardo
Freitas, presente nas edificacbes efémeras construidas para as exposicdes universais, que
tinham por objetivo divulgar o poderio econdmico-industrial dos paises-sede, estd presente no
processo de requalificagdo urbana do porto da cidade do Rio de Janeiro de outra forma: as
construcdes, agora permanentes, revelam-se efémeras pela fluidez do consumo do lazer
imediato, porém essenciais ao mix de reposicionamento frenético que se espera das cidades
globais, em busca de constantes investimentos. Esse processo parece exemplificar o que Crary
afirma como “parte da logica do capitalismo, (que) exige que aceitemos como natural o ato de
mudar nossa atencdo rapidamente, de uma coisa para outra” (CRARY, 2013, p.53). E a
arquitetura seria também envolvida nesse processo de zapping de imagens, de experiéncias,
compartilhada com amigos nas redes sociais.

Um ponto importante: apesar de nossa argumentagdo estar mais centrada na
arquitetura recém-projetada para o Porto Maravilha e midiatizada a exaustéo freqlientemente,
0 espetacular também se da na arquitetura histérica, alcada a um atributo constituinte da
construcdo de uma narrativa sobre o lugar. De acordo com Choay (2001, p.18), 0 monumento
(historico), entendido como “tudo o que for edificado por uma comunidade de individuos
para rememorar ou fazer que outras geracBes de pessoas rememorem acontecimentos,
sacrificios, ritos ou crengas”, também € um icone, um testemunho historico auténtico, e, como
tal, um recurso para valorizagdo do lugar para a atividade turistica, atracdo de investimentos e
visitantes solvaveis, quer dizer, consumidores (HARVEY, 8/3/2016).

A denominagdo “maravilha”, qualificacdo atribuida ao porto-consumo (ndo mais o

porto-produto do inicio do século XX, com as obras do prefeito Pereira Passos e do presidente
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Rodrigues Alves) estaria simbolicamente na producdo do urbanismo e da arquitetura dos
grandes espagos construidos (ou recuperados) e nos icones do passado recém trazidos a
memoria de outros pablicos que ndao os moradores da regido (os quais dizem que ali sempre
foi cheio de vida e de memoria). A alteracdo da paisagem urbana degradada, agora em fase de
requalificacdo, apresenta a Cidade Maravilhosa, ao pais e ao mundo cartBes-postais
contemporaneos, como o premiado Museu de Arte do Rio, 0 Museu do Amanha (ver Anexo
A), reconhecido entre os dez melhores do mundo e o quase patriménio da UNESCO Cais do
Valongo (B). E o maravilhoso arquitetdnico e urbanistico que expandem o conceito do

maravilhoso da cidade do Rio de Janeiro.

3.4 Efeito colateral do “maravilhoso”: a gentrificacio

A cidade é para quem vive dela ou para quem vive nela?

Ligia Veiga, Fundadora da Cia. de Mysterios

Esse grande conjunto de agdes de transformacao urbana pode ser percebido como uma
oportunidade de igual grandeza para requalificar uma area degradada durante anos, de (re)
posicionar aquele espaco frente a outros tantos bairros de uma cidade, de atrair investidores,
empresas, turistas e novos moradores. Enfim, pode-se ter a impressao de que uma operagao
urbana desse porte representa um balsamo para esse espago, COm novos ares, novas paisagens,
um novo olhar para o que era, até 0 momento, uma regidao esquecida e abandonada. Mas ha
um publico que pode ser impactado, negativamente, pela renovagdo urbana: o morador local,
o0 qual pode ser impelido a sair da area sob intervencdo devido a (super) valorizagdo do solo.
O gedgrafo Alvaro Pereira relembra que a sociéloga britanica Ruth Glass empregou o termo

gentrificacdo pela primeira vez em 1964

para caracterizar o inicio de uma onda de invasdo da &rea central de Londres,
tradicionalmente ocupada por classes trabalhadoras, por novos moradores de classe
média e alta. A expressdo deriva do substantivo inglés gentry, que designa
individuos ou grupos "bem nascidos”, de "origem nobre". Assim, foi concebida
originalmente para fazer referéncia a um processo de elitizagdo ou de
"enobrecimento™ de determinados lugares da cidade, anteriormente caracterizados
como areas predominantemente populares. (PEREIRA, 2004, p. 308)
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De acordo com os pesquisadores Criekingen e Decroly, o termo gentrificacdo ndo da
conta das caracteristicas diversas que esse fendbmeno apresenta, o que demandaria uma

categorizacao mais ampla.

Tabela 4: Processo de renovacdo da comunidade

Area Melhoria Crescimento Mudanca | “Enobrecimento”
degradada/Populacédo da do status do perfil da comunidade
menos favorecida paisagem social de
construida moradores
1.Gentrificacdo X X X X X
2.Gentrificacéo X X X X -
Marginal
3.Requalificacio - X X X X
4.Requalificagéo X X - - -
promovida pelos
moradores
locais

Fonte: CRIEKINGEN; DECROLY, 2003, p. 2454-2456, tradugdo livre

Para os autores, a gentrificacdo (stricto sensu) consiste na transformacdo de areas
centrais abandonadas em areas mais abastadas com o deslocamento dos moradores locais e a
chegada de novos residentes. Denominado “yuppificagdo”, esse processo € caracteristico em
cidades em que ha uma classe média emergente gque trabalha em empresas multinacionais e
ligadas ao setor financeiro, como Londres e Nova lorque. Criekingen e Decroly retomam o
conceito de Bourdieu sobre capital cultural e capital econdmico para explicar que o segundo
tipo se aplica a familias de classe média cujos filhos, embora qualificados, permanecem mais
tempo na casa dos pais até conquistarem mais seguranca financeira e/ou casarem. Quando se
mudam, optam por lugares que ndo sejam téo caros, mas com uma boa qualidade de vida. Eles
alertam ainda que a gentrificacdo independe da renovacdo urbana de uma area degradada, isto
é, a restauracdo ou reconversao de velhos prédios e até mesmo a construcdo de novos prédios,
em &rea até entdo vazia, valoriza o espaco urbano, caracteristica esta da terceira tipologia (eles
citam, como exemplo, o caso de areas centrais de cidades no pds-Segunda Guerra Mundial).
Fechando essa proposta de categorizacdo, os autores retomam um conceito do final da década
de 70 para explicar a requalificacdo que tem inicio com a iniciativa de antigos moradores que
se articulam para melhorar a qualidade de moradia da regido. Nesse ultimo caso, ha pouca
mudanca do perfil de moradores.

No Brasil, em geral, os pesquisadores ndo diferenciam ‘tipos’ de gentrificagdo,
adotando-o como termo geral. Na opinido de Otilia Arantes, esse fendmeno socio, politico e
econdmico se explica pela “visdo hegemonica entre especuladores, politicos e urban

imagineers”, entendida como
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uma resposta especifica da maquina urbana de crescimento a uma conjuntura
histérica marcada pela desindustrializacdo e consequente desinvestimento de areas
urbanas significativas, a terceirizacdo crescente das cidades, a precarizacéo da forca
de trabalho remanescente e sobretudo a presenca de uma underclass fora do
mercado. (ARANTES, 2000, p. 32)

Arantes (2000), Vainer (2000) e Sanchez (2001) enfatizam que a gentrificacdo €
consequéncia direta de um planejamento empresarial das cidades, de uma percepgéo
governamental de que gestdo urbana deve seguir uma logica de organizacdes. A cidade-
empresa seria, naturalmente, gentrificada. Arantes radicaliza ao dizer que o planejamento
estratégico, por meio dos Planos Estratégicos das cidades, €, na verdade, um eufemismo para
gentrification, fingindo ser outra coisa (2000, p. 31), isto é, o discurso preconiza uma
melhoria do espaco urbano, quando, na verdade, é uma forma de excluséo social.

Categorico ao afirmar que o processo de urbanizacdo nas sociedades de economia
capitalista gera a gentrificacdo, Neil Smith (2007, p. 20-26) lembra que o lucro imobiliario
ocorre em decorréncia da valorizagdo do solo urbano, o que coloca um desafio para &reas com
potencial de desenvolvimento: como promové-las a ponto de aumentar o valor do solo antes
mesmo do inicio da requalificacdo? Esse fendmeno de afluxo de capitais privados e de
moradores de classe média e alta em centros urbanos abandonados, carentes de investimentos,
seria guiado pelo fundamento de Rent Gap (diferencial de renda), isto é, a renda obtida depois
de um processo de reurbanizagdo. Pode-se entender, entdo, como um resultado da “dialética
dos processos complementares de valorizacdo e desvalorizacéo do capital (...) que acompanha
“a reestruturacdo do capital e o ambiente construido” (SMITH, 2007, p. 26).

Ou, dito de outra forma: a desvalorizacdo da area central produz uma chance para
futura revalorizacdo dessa area da cidade. Isso aconteceu no Centro do Rio de Janeiro em
outros momentos histéricos: a abertura da Avenida Central (atual Rio Branco) destruiu um
casario colonial e cortigos, expulsando os moradores para as favelas e 0s suburbios, visto que
0 preco dos aluguéis encarecera (ABREU, 2013, p. 66). Segundo o autor, a Reforma Pereira
Passos representou a adequagdo da forma urbana da entdo capital federal “as necessidades
reais de criagdo, concentracdo e acumulacdo do capital”, com abertura e alargamento das ruas
e a desapropriagdo excessiva de “prédios a fim de vender terrenos remanescentes apds as
obras para ressarcir parte dos custos da Prefeitura” (ABREU, 2013, p. 61). Mais do que isso,
modificou-se também o uso do solo da &rea central: de imoveis residenciais para prédios
comerciais, hotéis, escritérios. O mesmo aconteceu com a abertura da Avenida Presidente

Vargas quase meio século depois. Novamente um ‘corte’ no tecido urbano e social do Centro
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da cidade ndo s6 reconfigura a paisagem, mas implica em uma nova fase de gentrificagdo e de
novo uso do solo.

Mais de cem anos depois, a area que engloba o Porto Maravilha, degradada e
esquecida pelo poder publico desde a década de 70, a partir de investimentos, por exemplo,
em infraestrutura, em novos aparatos culturais, passa a ter um ‘viés de alta’, o que aumenta a
rentabilidade do solo urbano. Em entrevista de campo, Constantino (Tino) Iglesias disse que o
aluguel aumentou muito depois da reurbanizacdo da Rua Sacadura Cabral (Gamboa), onde se
localiza o restaurante Gracioso do qual é co-proprietario (custo mensal R$ 25 mil). O mesmo
acontece no Morro do Pinto, Santo Cristo, segundo Omar Monteiro (Bar do Omar)
(6/1/2016): “Eu nao gostaria que aqui mudasse, aqui esta muito bom. Eu tenho muito medo de
como vai ficar isso no futuro. 1sso aqui encareceu tanto, que até para nos, moradores, ficou
um bairro caro”. Essa mudanga de cenario afeta tanto moradores quanto proprietarios de
negdcios em uma regido que sofre um projeto de intervencdo urbana. Para Omar, a paisagem

muda e os negocios também se ‘renovam’:

Do lado de 14 da Perimetral fizeram aquelas ruas bacanas. Isso é inevitavel, ficou
muito bonito, mas eu ndo gostei. O que esta faltando aqui no bairro é comércio:
acougue, aviario, padaria. Ndo tem nada disso, j& teve, mas ndo tem mais, porque,
quando mudou as méos dos carros, esse tipo de comércio quebrou. Os pequenos que
tinham aqui ndo aguentaram. Quando tiver na época de estar quase tudo pronto,
quando os poderosos chegarem, 0s que estdo aqui hoje ndo vao ter como competir.
Primeiro, porque todo mundo vai querer conhecer o novo e, segundo, de repente, 0s
antigos ndo vao ter condicdo de cobrir o que os novos tém a oferecer. (OMAR,
6/1/2016)

O ponto de vista do Omar exemplifica o principal argumento de Neil Smith (2007, p.
17-18) quanto a gentrificacdo, qual seja a de que a “produgdo atual do espago ou do
desenvolvimento geografico €, portanto, um processo acentuadamente desigual”, uma vez que

0 ponto intrinseco a reestruturacéo do espaco € o lucro imobiliario:

O lucro imobiliario é indissociavel de processos de valorizacdo do solo urbano.
Acompanhando as transformacfes econdmicas, ao longo do tempo, areas da cidade
desenvolvem potenciais de valorizagdo, que o capital imobilidrio busca realizar com
seus empreendimentos, promovendo a transformacdo do uso do solo em direcdo a
um valor superior ao anteriormente existente (SMITH, 2007, p. 20)

N&o ha lucro imobiliario se ndo houver transformacdo do espaco urbano e/ou essa
requalificacdo somente ocorre com a perspectiva do lucro imobiliario, o que leva a tese do
autor e a expectativa de Omar Monteiro, pequeno empresario da zona portuéria do Rio de

Janeiro, de que obras no espago beneficiam investidores, e ndo os moradores antigos e as
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empresas ja instaladas, uma vez que a mudanca e a valorizagdo do uso do solo podem
dificultar a permanéncia dos atores sociais locais.

Ao associar o setor imobiliario a gentrificacdo, Harvey (2005, p. 172) alerta para a
importancia de se distinguir o fenbmeno que resulta de processos descoordenados de atuacéo
dos agentes econdmicos no setor imobilidrio daquela gentrificagdo provocada por um
processo de reestruturagdo coordenado, que ele denominou “novo empreendedorismo” Cujo
fator determinante “na execu¢do € no projeto, € especulativo, sujeito a todos os obstaculos e
riscos associados ao desenvolvimento especulativo” (HARVEY, 2005, p. 173) e elemento
principal a parceria publico-privada, com grandes investimentos que alteram as caracteristicas
da regido. Harvey se refere especificamente aos megaprojetos de requalificagdo urbana, como
o0 Porto Maravilha.

O pesquisador Alvaro Perreira (2014, p. 1-2) acredita que projetos de revitalizacio
levam a processos de gentrificacdo, que ele considera uma forma de espoliacdo. Para ele, a
natureza multidimensional do fendmeno gera uma dicotomia entre a modernizagdo, com a
recuperacdo de prédios antigos e a instalacdo de atividades culturais, e o deslocamento dos
antigos moradores — essa ¢ uma nova perspectiva do “enobrecimento de lugares” (termo
utilizado pelo autor) que, no passado, se restringia a0 mercado residencial. Ferreira cita a
reconversdo do tradicional Moinho Fluminense em um grande empreendimento do projeto

Porto Maravilha como um dos responsaveis pela gentrificacdo local.

Com toda a proposta de transformacdo daquela area, como pensar em manter um
complexo enorme como o Moinho Fluminense naquele local? Evidentemente, o
empresariado e o préprio governo nao aprovavam a permanéncia do Moinho ali. Ja
ha inclusive um projeto para a construgdo de um complexo comercial, residencial e
hoteleiro em seu lugar. A area de prédios tombados soma 100 mil metros quadrados!
Trata-se de um megaprojeto, em que o0s silos do moinho serdo transformados em um
hotel com cerca de 200 quartos. Além disso, segundo o projeto, havera centro
médico, cinemas e sera construido um prédio de 20 andares com salas comerciais.
Esse tipo de negdcio, se ndo vem acompanhado de projetos de construcdo de
habitacfes populares, fatalmente acirrard o processo de gentrificacdo. (PEREIRA,
2014, p.2)

Apesar de previsto em todos os projetos de reurbanizacdo da regido portuéria do Rio
de Janeiro, inclusive no do Porto Maravilha, ndo ha previsdo de que prédios residenciais
venham a ser construidos, principalmente de habitacGes populares. Até 0 momento, somente
foram licenciados prédios corporativos.

Para os entrevistados na pesquisa de campo, a (super) valorizacdo do local aparece
como uma preocupagdo para moradores e pequenos empreendedores. Em entrevista de

campo, Ligia Veiga (Cia. dos Mysterios) foi enfatica ao afirmar que o programa de isen¢édo do
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IPTU para os moradores da &rea portuaria, com validade até 2019, precisa continuar ap6s o
prazo definido “para manter as pessoas da regido”. Ela demonstra preocupacdo e ceticismo
caso isso ndo ocorra. Por outro lado, apesar do grande interesse pela regido portuéria e pelo
“absurdo boom imobiliario” (ela comprou a sede da Cia. dos Mysterios em 2007 por R$ 90
mil. Atualmente, esta avaliada em R$ 3 milhdes), Lygia aposta no poder de articulacdo dos

moradores locais:

Pode ser um massacre, mas eu acredito nas pessoas. Como eu sei que tem pessoas
muito fortes aqui, de muita vontade, de resisténcia, eu estou apostando nessas
pessoas. Ndo sdo pessoas que eu imagino, que eu ouco falar, sdo pessoas que eu
convivo, entdo eu estou apostando nelas e na gente. Que a gente possa fazer alguma
coisa e virar um pouco o jogo. A tendéncia é massacrar isso mesmo. Se a gente ndo
fizer nada, nada, a gente é massacrado. A populagéo daqui vai ser expulsa. (VEIGA,
18/2/2016)

Ela se refere a constante pressdo junto aos representantes do poder publico municipal,
principalmente a Cdurp, responsavel pela coordenacdo das a¢bes do Projeto Porto Maravilha
para repelir a gentrificacdo. Sobre esse tema, na avaliacdo de Alberto Silva, presidente da
Cdurp (17/2/2016), “com o argumento de que a valorizagdo vai obrigar as pessoas a sairem,
vocé ndo pode condenar essas pessoas a viver mal”. Ele frisou que a operagao urbana no porto

tem a preocupacao em criar programas para beneficiar a populacgéo local:

A legislacdo da incentivo fiscal para os atuais moradores, perddo de dividas, isencdo
de impostos. Para essas pessoas € importante, em um cendrio de que a arrecadacéo
da prefeitura aqui é zero, praticamente. E diferente para os cofres pablicos, mas
muito importante para populagdo. Desde 2012, portanto, no comego das obras, e
antes desse frenesi todo, a gente vem implementando acfes de valorizagdo dessas
pessoas, em dois sentidos: um, qualificacdo profissional para que essas pessoas, toda
a transformacdo que vocé fala, obra de rua, obra de prédio, isso pode ser traduzido
tudo como oportunidade de empreendimento. Todo o esfor¢co que a gente tem feito.
Agora esti aberto vaga para VLT, sd para (moradores da) regido portudria. O
contrato de gestdo do MAR (Museu de Arte do Rio) e do Museu do Amanha obriga
que 15% dos trabalhadores do museu sejam moradores da regido portuéria. Tudo o
que a gente faz, a gente faz para que seja oportunidade para os moradores da regido
portudria. Por que isso? Porque objetivamente, se eles tiverem oportunidade de
melhorar a sua renda, de enxergar que eles tém oportunidade de melhorar a sua
renda, ndo tem porque ele sair. Se ele enxerga que ele tem oportunidade de ter
acesso a melhores servigos urbanos, que é o que esta acontecendo, ele ndo vai querer
sair daqui. (...) Fortalecer a autoestima, no sentido de pertencimento dessas pessoas.
Isso tudo pra dizer "olha vocé ndo precisa, vocé ndo tem que sair". Agora, se a
pessoa decide sair, ndo é o poder publico que vai dizer "ndo, vocé é obrigado a
ficar". A acdo publica é para que as pessoas fiquem. (SILVA, 17/2/2016)

Segundo a Lei Complementar n° 101/2009, que criou o Porto Maravilha, “o Poder
Publico deve implementar acBes que promovam o desenvolvimento social e econdmico da

populacdo que hoje vive na regido” (pagina Porto Maravilha Cidad&o). Perguntado sobre isso
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na entrevista, Alberto Silva respondeu que o Porto Maravilha Cidad&o e o Cultural, juntos,

fazem parte dessa estratégia de oferecer “oportunidade de geracdo de renda” a comunidade.

Especificamente sobre o Porto Cidad&o, ha pontos que remetem ao discurso oficial de investir

na capacitacdo para moradores e micro e pequenos empresarios locais ao que Alberto Silva

atribui como uma agdo governamental a fim de contribuir para a permanéncia da populacdo

nos bairros portuérios. Dentre as acdes as quais o presidente se refere, estdo listadas na pagina

Porto Cidad&o®8:

1)

2)

3)

4)

5)

Dialogo com a populagdo por meio das com associacdes de moradores e organizacfes
civis da regido (Polo da Regido Portuéria, Associacdo Sabores do Porto, Condominio
Cultural, por exemplo). Segundo o Porto Cidadao, “é¢ um modo de prestagdo de contas
e permite o aprimoramento dos projetos e acdes do Porto Maravilha”;

Acdes de apoio ao micro e pequeno empresario em parceria com o Sebrae-RJ, como o
projeto “Tour de Experiéncia no Porto”, realizado ao longo de 2015. Em entrevista
com Taind Alves (15/2/2016), consultora Sebrae do projeto, que objetivo de prestar
consultoria a pequenos negocios da regido, com “encontros, capacitacdes de historia
do porto, storytelling, atendimento ao cliente”. Ao final da formagdo, 18 empresas
foram certificadas com o selo “Tour de Experiéncia do Porto”. A partir de janeiro de
2016, esse roteiro turistico é oficialmente incorporado ao calendario da RioTur
(empresa de turismo do municipio do Rio de Janeiro).

Apoio a programas de Habitacdo. De acordo com a pagina do Porto Cidadao, a a mais
relevante parceira € a Secretaria Municipal de Habitacdo, por meio de incentivos
fiscais, dentre os quais “proprietarios de imoveis de importancia historica, cultural,
ecolégica ou paisagistica que mantiverem seus imdveis em bom estado de
conservagdo”, que podem obter isen¢do de dividas de IPTU; e novas construgdes com
isencdo de IPTU por 10 anos;

Geracdo de empregos, uma agdo com a Secretaria Municipal de Trabalho e Emprego,
por meio do Balcdo de Empregos Porto Maravilha. Como afirmou Alberto Silva
anteriormente, as empresas sdo estimuladas a abrir vagas de emprego para moradores
da regiéo;

Educagdo para a cidadania, com “campanhas educativas, como caminhadas contra a

dengue e mutirdes de limpeza”.

108 Disponivel em< http://www.portomaravilha.com.br/porto_cidadao>. Acesso em 19 de mai. 2016.
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Embora Alberto Silva, em entrevista de campo, afirme que ndo ha presséo imobiliaria
na area portudria “porque ¢ uma area de preservagdo” (Apac Sagas) e que o poder publico estéd
comprometido em gerar oportunidades para os moradores, um ponto destacado por Smith
(2007) merece atencgdo: a correlacdo entre a paisagem e o risco a gentrificacdo. Sobre isso,
Mesentier ¢ Moreira (2014, p. 39) discutem que “a producdo de paisagens atraentes aos
setores de maior renda torna-se uma operacdo relevante, sendo crucial, para os mercados
imobiliarios”.

No caso do porto, a producdo de paisagens ainda esta em construcdo, mas varias
transformacoes ja surtem efeito na produgdo imagética do espaco, como a retirada do Elevado
da Perimetral e a construcdo do Museu de Arte do Rio e do Museu do Amanhd, além do
desterro do Cais do Valongo e da Imperatriz, a recuperacdo dos Jardins do Valongo, entre
outros. Fortemente presente na cobertura midiatica e no discurso oficial do Porto Maravilha,
essas paisagens construidas ou recuperadas funcionam como um importante recurso

publicitério. Para os autores,

As estratégias de valorizagcdo imobilidria passam entdo a incorporar, numa
perspectiva de ordenamento estético que atropela as relagdes de identidade ja
constituidas, um processo de produgdo de paisagens urbanas associadas a signos
proprios dos extratos de maior renda, que evoquem as referéncias da cultura
dominante, tais como sustentabilidade, refinamento cultural e novidade tecnolégica,
0 que tem sido feito algumas vezes com a introducdo de edifica¢fes icones e/ou
através de projetos urbanos elaborados por arquitetos de renome internacional, e
outras vezes com a repeticdo de uma estética padrdo global — torres envidracadas,
design considerado arrojado, etc. sustentabilidade, refinamento cultural e novidade
tecnoldgica, o que tem sido feito algumas vezes com a introducdo de edificacbes
icones. (MESENTIER; MOREIRA, 2014, p. 40)

Atributo que diferencia um espago urbano, (re) posicionando-0 como mais atraente a
outros “concorrentes”, a paisagem mostra-se como um atrativo “capaz de atrair fluxos de
capitais e consumidores” (MESENTIER; MOREIRA, 2014, p. 40). Isso nos leva novamente a
discussao sobre a politica de preservacdo do patriménio (capitulo anterior) e como a definicédo
do que seria ou ndo patrimoénio, do que deveria ou ndo ser preservado pode impactar o valor
do solo ao ponto de alavancar uma especulacdo imobiliaria. No projeto Porto Maravilha, a
simples perspectiva da reurbanizacdo da Praga Maué ja implicou na valorizagdo de imoveis no
Morro da Concei¢do em 2012, lembrando que o Museu de Arte do Rio foi inaugurado em

marc¢o de 2013 e 0 Museu do Amanhd, em dezembro de 2015:

A quantidade de investimentos na zona portudria inflacionou o preco dos imdveis na
regido. No morro da Conceicdo, mais precisamente na Rua do Jogo da Bola, uma
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casa inicialmente avaliada em R$ 100 mil ja esta sendo anunciada por R$ 700 mil.
(Jornal O Globo, Segundo Caderno, p. 5, 27/8/2012)

A especulacdo imobiliaria em areas reurbanizadas parece resultar, inevitavelmente, em
alguma medida, no fendmeno de gentrificagdo. Muitas pessoas ndo tém condicOes de se
manter na regido, por causa do aumento de aluguéis ou do encarecimento de produtos e
servigcos comercializados apds as melhorias no espaco urbano, principalmente se o imovel ndo

for préprio:

Eu ndo tenho essa preocupacdo aqui porque eu sou a dona do lugar. Eu ndo vou ser
expulsa daqui, mas o senhorzinho aqui que tem uma casa e ndo tem como restaurar a
fachada dele, ndo tem nenhum programa que ajude ele com o IPTU, que vai
comegar a ficar caro o supermercado porque s6 tem um. (VEIGA, 18/2/2016)

Esse cenério apresentado pela co-fundadora da Cia. de Mystérios parece ser muito
plausivel de se tornar real quando tiverem sido finalizadas as obras nos arredores da Praca da
Harmonia. O VLT (Veiculo Leve sobre Trilhos) passara na Praca da Harmonia, em frente ao
Moinho Fluminense (que sera convertido em um megaempreendimento comercial) e circulara
pela Rua Pedro Ernesto, onde se localizam o Cemitério dos Pretos Novos, a sede da Cia de
Mystérios, o Centro Cultural José Bonifacio e onde ha pequenos negdcios, principalmente
bares e velhos sobrados, com moradores de baixa renda. Apos 2019, quando esta prevista a
inauguragdo do “novo” Moinho Fluminense, e assim que o VLT estiver funcionando na
regido, certamente trard nova pressdao imobilidria. Melhoramentos na infraestrutura,
reconversdo do Moinho Fluminense representam uma consequente reconfiguracdo da
paisagem e uma pressao no valor do solo de toda area, 0 que potencialmente se reverte no
deslocamento dos moradores e empreendimentos antigos, como o Armazém Cultural das
Artes e Técnicos em Espetaculos e Diversdes, instalado na regido portuaria ha 35 anos em um
prédio que pertencia a Cia Docas do Rio de Janeiro.

Quando eles mandam embora o Armazém Cultural, para sair dali, € um impasse
importante pra gente, uma luta séria que a gente precisa travar com eles. A gente
quer aquilo, a gente ndo quer que eles inventem uma coisinha cultural que eles vao
trazer de fora para dentro. A gente tem coisa aqui. Essa for¢a dos que tdo aqui, essa
valorizacéo do que é feito aqui comegou a crescer por causa das pessoas daqui. Nao
foi de fora pra dentro, ndo, foi de dentro para fora. A gente luta muito com isso, para
eles entenderem também (...) Dentro do Condominio Cultural a gente briga com eles
também. Por exemplo, o Filhos de Gandhi, tem 65 anos aqui. Quando comegou 0s
Filhos de Gandhi la, vieram para c4, da Bahia. Até hoje eles ndo conseguiram
arrumar o espaco deles, que é na frente da Praca dos Estivadores, do lado dos
Jardins do Valongo. Como é possivel, a Cdurp, uma Porto Novo da vida nao
botarem, arrumarem o espago deles? Eles tém que ser subvencionados. (VEIGA,
18/2/2016)
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A iminente saida do Armazém Cultural da sua sede deve-se ao interesse da Prefeitura
em destinar o terreno a um complexo residencial com 1.440 unidades, 0 que garantiria um
adensamento populacional (Globo.com, 16/7/2015). Nessa mesma matéria “Ha 35 anos na
Zona Portuéria, Armazém Cultural das Artes tenta reverter pedido de desocupacao”, a
coredgrafa Emily Pirmez afirma que o Armazém quer fazer parte da revitalizacdo da Zona
Portuaria. Segundo ela, “a arte ndo se gentrifica, ela ¢ a solugdo” (Globo.com, 16/7/2015).

Para o pesquisador Alvaro Pereira (2014, p. 309), os antigos centros que, por falta de
investimentos, foram convertidos em “redutos populares” sao retomados como “plataformas
estratégicas de valorizagdo do capital”, gerando “um processo inevitavelmente conflituoso”,
leia-se uma contraposicdo entre as caracteristicas do espaco durante o processo de
“apartamento” da regido do tecido social da cidade e as transformagdes espaciais que se
mostram dissonantes com os moradores e negocios locais. Entre o capital imobiliario e a
populacdo residente, que, no porto é de baixa renda, a forca do capital prevalece e a

gentrificacdo, inevitavel:

O que eles querem fazer aqui ndo é moradia para baixa renda. Eles ficam com esse
papinho. A Cdurp fica com esse papinho, mas na real € muito pouco a porcentagem
para quantidade de coisa que eles querem fazer, vender para grandes empresas, para
fazer grandes prédios (...) € o pensamento de que aqui vai ter gente que vai se
interessar, os grandes hotéis pra fazer negdcios aqui no Centro da cidade. Entdo, é
muito doido. N&o se pensa para c4, para a realidade que é. E muito ingrato, muito
injusto. (VEIGA, 18/2/2016)

A injustica apontada por Ligia Veiga vai ao encontro da defesa de David Harvey pelo
direito a cidade. Para Harvey, as estratégias do capital orientam-se para oportunidades de
negocio de alta rentabilidade e rapido retorno, o que provoca, entre outros efeitos, a
gentrificacdo (8/3/2016). Pereira (2014, p. 313) recomenda que o fendmeno de gentrificagéo,
como se verifica hoje em dia, teria sido iniciada em meados dos anos 1990, a partir de uma
concepcao hegemdnica do modelo neoliberal. Seguindo o ponto de vista de Harvey (8/3/2016)
e Pereira (2014), as obras do porto do Rio de Janeiro seriam resultado de uma implementacao
do plano de desenvolvimento territorial de longo prazo (previsédo de 20 a 30 anos), ou seja,
uma acumulo por espoliacdo a partir de um espaco urbano forjado, adequado aos interesses do
capital (imobiliario). Entende-se, entdo, que, para essa légica de ocupacdo e de especulacéo
do espaco da cidade, a mudanca do perfil de moradores e dos negdcios acontega como
consequéncia desse investimento urbano e como necessaria a valorizagao deste.

Hoffman levanta outro argumento que contribui para a reflexao sobre gentrificacdo em

geral, e que se aplica ao projeto Porto Maravilha (2014, p. 539): “o uso da cultura como
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estratégia principal nos novos processos de revitalizacdo urbana” e como a promocao e venda
da “cidade-mercadoria” (cf. VAINER, 2000) impulsiona a “elitizagdo do espago”, que
desemboca na gentrificacdo. Para o urbanista, “além da gentrificagdo residencial, existe a
gentrificagdo de consumo e de frequéncia” (HOFFMAN, 2014, p. 534). No projeto Porto
Maravilha, os equipamentos culturais criados (os museus da Praca Maud) definem uma nova
espacialidade urbana, irradiando sobre seu entorno (VAZ, 2004), atraindo novos moradores e
turistas e impactando o consumo da zona portudria e com capacidade de provocar o
deslocamento da populacdo residente de baixa renda, ap6s uma reestruturacdo urbana que
beneficia o espaco, a0 mesmo tempo em que promove uma excluséo social.

Importante relembrar que o projeto Porto Maravilha representa, oficialmente, um
legado olimpico. Para Chito Guala, sediar um megaevento significa que a cidade precisa fazer
projeto de requalificacdo urbana, melhorar o receptivo aos turistas (hotéis, por exemplo) e a
infraestrutura. Mas, no meio desse processo, a gentrificacdo aparece como um efeito dos

grandes eventos.

Nas areas urbanas recuperadas, também por causa dos grandes eventos e dos
investimentos de requalificacio urbana, surge o problema da gentrificacdo, ou seja,
da substituicho progressiva dos antigos moradores por nOvos grupos ricos e
escolarizados. N&o ocorre somente com megaeventos, Vvisto que toda grande
operacdo imobiliaria sempre gera a expulsdo de grupos menos favorecidos em razéo
do aumento do custo de moradia e de escritdrios, e consequentemente de aluguéis
(...). Casos de gentrificagdo sdo comuns na maioria das cidades-sede de grandes
eventos, principalmente Olimpiadas (GUALA, 2007, p. 37, traducdo nossa).

Assim como Guala, Arantes (2012) advoga que a gentrificacdo seria um
desdobramento do planejamento urbano estratégico que transfigura cidades no contexto de
megaeventos esportivos, como Olimpiadas, Copa do Mundo e Jogos Panamericanos. Por
exemplo, nos Jogos Olimpicos Atlanta 1996, a desapropriacdo de casas subsidiadas pelo
governo deixou muita gente sem moradia, como afirma Anita Beates, Diretora do Grupo de
Apoio aos sem Teto: “As pessoas voltaram, mas a cidade estava diferente. Com padrdes
éticos e valores diferentes, e zonas de exclusdo e uma renovacdo dos bairros arrogante e
explicita. Gentrificagdo” (GLOBO NEWS, Programa Cidades Olimpicas, 7/10/2015). Ou
seja, um legado negativo dos Jogos.

Para Arantes, o fenbmeno desestigmatiza certas regides para atrair investidores por
meio de estratégias culturais e econémicas, que produzem paisagens urbanas para 0 consumo
de classes médias e altas, “criando assim uma verdadeira conquista por uma coalizdo de

classes mais a vontade e confortaveis no desfrute da desigualdade social” (ARANTES, 2012,
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p. 63). Essa “cidade-espetaculo” dos megaeventos produz, ao mesmo tempo, novas

representacdes e traz em si conflitos sociais:

Essa chamada reconstrucdo simbdlica da cidade, no entanto, tem sido produzida a
revelia da multiplicidade e complexidade da cidade, apoiada em conceitos e
principios que pautam projetos e acles que, muitas vezes, vém impulsionando
processos de gentrificacdo, com dindmicas concomitantes a construcdo da chamada
cidade-espetaculo e cidade-mercadoria. (WANIS, 2013, p. 2)

Para Arantes (2000), “ha uma ou duas décadas a chamada new left estd convencida de
que a ldgica do capitalismo contemporaneo tornou-se cultural” e, por consequéncia, uma
convergéncia entre governantes, burocratas e urbanistas defende uma “renovagdo urbana”
para fazer frente a competi¢do das cidades e “gerar respostas aos desafios da globaliza¢do”

pelo viés cultural.

Ai 0 embrido de uma mudanca emblemaética: a medida que a cultura passava a ser o
principal negodcio das cidades em vias de gentrificacdo, ficava cada vez mais
evidente para os agentes envolvidos na operagdo que era ela, a cultura, um dos mais
poderosos meios de controle urbano no atual momento de reestruturacdo da
dominacdo mundial. (ARANTES, 2000, p. 33)

Segundo a autora, houve uma mudanca de paradigma na relacdo entre cultura e
cidades, o que trouxe a economia para o0 centro da cultura e a cultura para o centro da
economia. Chamado de Cultural Turn, esse movimento fez com que a cultura passasse a ser
parte decisiva no planejamento urbano empresarial, deixando de ser um “instrumento neutro
de praticas mercadologicas”. Ela em si se transforma na forca motriz da recuperacao urbana,
principalmente de centros degradados. Como afirma Arantes, € uma cultura industrial, de

carater dominante e com aspectos gentrificadores.

A conclusdo Idgica da atual reestruturacéo, que permanece hoje incipiente, seria um
centro urbano dominado por fungdes executivas, financeiras e administrativas de
alto nivel, habitagfes para a classe média e classe média alta, € um complexo de
hotéis, restaurantes, cinemas, lojas e espacos de cultura oferecendo lazer a
populagdo. Em resumo, poderiamos esperar a criacdo de uma &rea de recreacdo
burguesa, a Manhattanizagdo social da area

central para combinar com a Manhattanizagdo arquitetdnica que prenunciou a
estrutura de empregos em transformacdo. A provavel consequéncia disto é um
deslocamento substancial da classe trabalhadora para os subulrbios mais antigos e
para a periferia urbana. (SMITH, 2007, p. 28)

Nesse contexto atual de concepcgédo do espaco urbano, o Porto Maravilha representa
uma formula de um processo contemporaneo chamado de “espetacularizacdo das cidades”

(JEUDY, 2005), o que, geralmente implica, em um primeiro momento, uma
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patrimonializacdo, ou seja, valorizar o patrimonio herdado e construir novos, como o Museu
de Arte do Rio e 0 Museu do Amanha, e, em seguida, padronizagdo dos espacos (0s centros
requalificados seguem um determinado modelo — hotéis, restaurante, shopping centers,
imoveis residenciais e corporativos, por exemplo) e gentrificacdo em decorréncia de uma
valorizacdo imobiliaria associada a paisagens construidas e/ou recuperadas que atraem um
novo perfil de moradores e empreendedores, além de grandes investidores e fluxo de capitais.

Na zona portuaria da cidade do Rio de Janeiro, o megaprojeto do “porto olimpico”
valorizou “o patriménio da grande maioria da populagdo de baixa renda” (SILVA,
15/2/2016), deixou “os pobres menos pobres” (SILVA, 15/2/2016). No entanto, a fala de
Ligia Veiga chama a aten¢do para o desafio que as transformagdes urbanas podem gerar: “eu
espero que fique de uma maneira que a gente possa conviver, que possa manter as pessoas da
regido. Essa ¢ a luta. Que nao tire essas pessoas daqui”. (18/12/2016). Mas até que ponto
esses grandes projetos reconfiguram ndo somente o espaco urbano, mas o lugar das
identidades, do pertencimento? Seriam as agOes de marketing, comunicagdo, de branding
capazes de contribuir para um novo imaginario de lugar, do porto, de um sistema fortemente
ligado a producdo, para um Porto Maravilha, tipico representante de um sistema de servigos e

que remete a uma padronizacao de espagos de uma cidade global?
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4 BRANDING URBANO E A RECONFIGURACAO DO LUGAR: O PROJETO
PORTO MARAVILHA

Para desenvolver esse capitulo, foi fundamental fazer uma ampla pesquisa
bibliografica sobre branding urbano e denominagdes afins. Como ainda a discussdo sobre o
conceito € incipiente no Brasil, praticamente a maior parte da literatura é de producao
internacional. Interessa-nos refletir como um termo utilizado exclusivamente no meio
organizacional vem sendo incorporado na gestdo publica de cidades.

Em um segundo momento, discute-se que o branding é uma construcdo ficcional do
lugar, por meio da publicidade e de outras ferramentas de comunicacao e marketing, criando
novas percepcdes e imagens para esse lugar que precisa, do ponto de vista da gestdo
empresarial da cidade, se reposicionar.

Na parte final do capitulo, faz-se uma retrospectiva da histéria da Praca Mau4, o lugar-
sintese do Porto Maravilha, e de como o espac¢o degradado e abandonado renasce com uma
nova simbologia para a praca e para o projeto de transformacdo urbana da area portudria. 1sso
somente € possivel, ao que parece, devido aos dois icones culturais do porto, os museus de
Arte do Rio e 0 do Amanha, fundamentais para a reconfiguragdo do imaginario da “nova”
Praca Maua.

Para fechar a discussdo em torno do objeto de pesquisa, questiona-se como a branding

nas cidades pode contribuir para gerar o afeto nesse novo lugar em construcao.

4.1 Branding urbano: uma perspectiva teorica

O termo branding popularizou-se na década de 80, mas sua origem pode ser
relacionada as inovacdes de pesquisa de mercado e publicidade na década de 60
(GREENBERG, 2011, p.32), quando a competicdo crescente de empresas estrangeiras nos
Estados Unidos forgou empresas locais a repensarem seus modelos de negdcios.

Também conhecido como brand management, branding é o processo de gestdo de
marcas que inclui o planejamento, criacdo e mensuragédo de retorno e valor da marca. Segundo

Kotler, branding
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significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca. Esta totalmente
relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca em um produto, é necessario
ensinar aos consumidores quem é o produto batizando-o, utilizando outros
elementos de marca que ajudem a identifica-lo bem como a que ele se presta e por
que o consumidor deve se interessar por ele. (KOTLER, 2005, p. 269-270).

A partir desse principio, podemos dizer que branding diferencia produtos e marcas ou,
como afirma Pavitt (2003, p. 21), “é principalmente o processo de afixar um nome e uma

reputacdo para algo ou alguém”. Nessa gestdo, hd que avaliar e mensurar o valor da marca

(brand equity). Segundo Aaker (1998, p.68),

O brand equity é um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e
seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou
servico para uma empresa. Para que certos ativos e passivos determinem o brand
equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Se 0 nome da marca
ou simbolo for mudado, alguns ou todos os ativos poderdo ser afetados, e mesmo
perdidos.

Essa competicdo por mercado chegou as cidades. Como “multinacionais do século
XXI”, as cidades seguem uma logica de gestdo, em que palavras como eficiéncia,
produtividade, planejamento, governanca assumem importancia no vocabulario da
administracdo urbana. E a linguagem das organizacées, do mercado incorporado & cidade,
transformando-a em um produto competitivo regional, nacional e/ou internacionalmente para
ser consumido por locais e turistas. Por essa nova Gtica de ver as cidades, mais do que gerir o
seu dia a dia, a questdo é: como atrair mais investimentos e turistas, diferenciando a cidade de
outras ja inseridas no mercado de consumo global e outras que estdo construindo essa
inser¢do. Temos, portanto, de um lado, uma gestdo urbana empresarial, que busca articular
interesses publicos e privados, e de outro, mas de forma articulada e fundamental ao processo,
0 de planejar estratégias de comunicacdo e de marketing que projetem a marca das cidades
local e globalmente. A isso, varios estudiosos vém denominando urban branding, city
branding, city marketing, marketing territorial e nation brand. Como ha pontos interessantes
nesses termos, parece-nos oportuno apresentar o que dizem os especialistas sobre 0s
conceitos.

Simeon e DiTrapani (2011) e Aragonez e Alves (2012) referem-se a Philip Kotler
como o primeiro autor a refletir sobre a aplicacdo de estratégias de marketing a lugares.
Segundo esses autores, em um cenario crescente de competicdo e reposicionamento de
lugares, acOes de marketing territorial promovem uma area especifica ou territorio, com o
objetivo de favorecer uma nova atividade produtiva no local, o desenvolvimento de empresas

e, consequentemente de uma imagem positiva. Em suma, marketing territorial limita-se a
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promocdo do local, tendo como ponto de partida a transformacgdo do territério, como a
requalificacdo de areas urbanas degradadas e realizacdo de grandes eventos, como Exposi¢des
Universais e Jogos Olimpicos (SIMEON; DITRAPANI, 2011, p. 186)

Simon Anholt!® (2013) propde uma visdo mais ampla do que estratégias para a
promocdo de um lugar. Para ele, a reputacdo de paises, cidades e regifes é semelhante a
marca de empresas e de produtos em busca de progresso, prosperidade e boa gestéo (traducédo
nossa). No entanto, ele chama atencéo para a aplicacdo indevida do conceito branding por
paises que utilizam estratégias de comunicacdo de marketing para simples promoc¢do de
imagens que nem sempre correspondem a realidade. Seria a promocgéao pela promocdo, sem
um contetdo que sustente a reputagdo do lugar a longo prazo. Anholt relembra que o
conceito brand tem trés significados: 1) design (embalagem, logo, etc); 2) cultura da
organizacdo por tras do produto; e 3) reputacdo de um produto ou empresa na mente do
publico-alvo. Portanto, pode-se supor que “branding” estaria relacionado a construir ou criar
um senso de cultura ou missdo corporativa dentro das organizagfes, pensamento esse que
poderia ser utilizado para o nation brand. Melhor dizendo, os paises também poderiam criar
estratégias para que eles se apresentem ao mundo, construam uma melhor percepcdo de si por
meio de uma logo (como na figura abaixo), “videos institucionais, folhetos, sites, anuncios em
midia impressa, televisiva, radiofonica e outdoors” (JANSSON; POWER, 2006, p. 32).

Figura 5 - Logo criada para
representar o pais

FONTE: Sitio
http://nacional.peru.info/en/content/Pe
ruBrand

Para Kavaratzis e Ashworth (2005, p. 507), € passivel a confusdo entre city marketing
e place branding e, mais, pode ser uma armadilha para os gestores das cidades. O primeiro
tem relagdo com o consumidor da cidade, de como ele percebe a cidade, os elementos fisicos
ou simbdlicos do espaco urbano e como ele avalia o local onde mora. Ja o place branding é

um passo além: como lidar com essas percepgdes e imagens, esses mapas mentais de forma a

109 Cf. http://surface.syr.edu/exchange/vol2/iss1/1/. Acesso em 26 de dez. de 2015.
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que se construa um olhar favoravel para o presente e o futuro do lugar a partir de acGes
planejadas e coordenadas. Os autores deixam claro que branding ¢ um modo de comunicagéo,
que implica em um processo de duas méos e que, do ponto de vista do consumidor, precisa
incorporar percepcdo de qualidade, de valores e de sentimentos ao produto/servico que esta
sendo oferecido. Ou, como sugerem Stigel e Frimman (2002) é a partir da interagdo entre
esses dois polos que se constrdi uma imagem ou uma associacao ligada a marca. Esse passa a
ser 0 grande desafio do branding: como criar uma identidade que pode ser “vendida” interna e
externamente, considerando os interesses diversos dos publicos com os quais cidade se

comunica;

A cidade é simultaneamente um lugar de residéncia e de trabalho para as pessoas
que la moram, um destino para as pessoas que a visitam (ou planejam fazé-lo), um
lugar de oportunidade para quem deseja investir. E possivel desenvolver diferentes
marcas para cada um desses publicos? (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005, p. 512
— tradugdo nossa)

Os autores pontuam a dificuldade que esses publicos percebem a cidade como uma
entidade, uma organizacdo, com a qual poderiam se relacionar. Uma vez que seja dificil criar
esse mapa mental de “uma unica cidade”, também seria complicado que as cidades consigam
desenvolver estratégias de branding ou, como eles sugerem, pensar um conceito de “guarda-
chuvas” de marca, isto é, mapear necessidades e expectativas desses diferentes publicos e
atender a essa demanda do consumo de cidade publico a publico. Ou seja, algo muito
complexo de ser realizado, que deve ter inicio com uma autoridade da cidade que promova o
debate sobre o futuro da cidade e quais as melhores estratégias de branding para isso, sempre
apoiado em dados de pesquisa para criar e manter uma conexao essencial com os publicos
prioritarios (KAVARATZIS, 2009).

E uma cultura de branding que deve atingir toda a organizagéo (entende-se cidade).
O envolvimento e a mobilizacdo da comunidade local oferecem sustentacdo as
acOes. Depois, hd que se criar sinergia com os principais stakeholders para que a
promessa seja cumprida, tendo como base a infraestrutura urbana, paisagem natural
e oportunidades para os publicos-alvo. Em seguida, estratégias de promocéao e de
comunicagdo. (KAVARATZIS, 2009, p. 35)

O branding, até entdo restrito as organizagdes, chega a gestdo empresarial da cidade,
que deve identificar de que forma os conceitos aplicados a gestdo de marcas (produtos e
servigos) podem ser adaptados (ou repensados) para as cidades, como sugerem Stigel e
Frimman (2002) e Kavaratzis (2009). De acordo com Kavaratzis (2009, p. 64), os pontos
essenciais ao branding nas organizagdes e que devem ser contemplados no branding urbano

sdo: 1) Estratégia (como, visdo do negocio, estratégia corporativa, posicionamento do
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negdcio); 2) Estrutura (relacionamento entre a empresa e subsidiarias, com parceiros,
franqueados, fornecedores); 3) Comunicagédo; 4) Cultura (elementos das subculturas que
formam a organizacdo, mas que ndo emanam somente dela). Couto e Israel (2011, p. 163)
sugerem uma abordagem semelhante, mas vdo além ao incluirem, entre os critérios, a
avaliagdo e mensuragdo anual da marca-lugar e a criagdo de um comité da marca, com
representantes dos diversos pablicos envolvidos — isso promove 0 engajamento e evita 0 uso
da gestdo da marca-lugar como projeto politico. Inclui-se também, na visdo dos autores, a
elaboracdo de um plano de acdo com diretrizes estratégicas para que as mudancas sejam logo
comunicadas e percebidas e haja o alinhamento com todas as partes interessadas.

Embora os autores, em nenhum momento do texto, utilizem o termo ‘“consumo”,
acreditamos que estamos, a todo momento, considerando este ponto: a cidade é percebida, por
governantes, empresas privadas, investidores, como um produto. Portanto, ha que se planejar
toda uma légica de (re) posicionamento desse produto, identificar seus atributos Gnicos, como
promové-lo e como comunica-lo de forma mais agressiva em um mercado mundial de
cidades. Por isso, a gestdo de branding, até os anos 90 (GREENBERG, 2011; DE CARLO et

at., 2015), restrita ao universo das organizacdes, passa a ser incorporado a gestao das cidades.

A ideia de (branding) de destinos emergiu nos anos 90. A abordagem estratégica de
branding de destinos teve inicio em nivel nacional com paises — Austrélia, Hong
Kong e Espanha. Depois grandes cidades nos Estados Unidos, como Seattle e Las
Vegas e Pittsburgh, ‘abragaram’ esse conceito, uma resposta para competirem de
forma mais eficiente com outras cidades (DE CARLO et al., 2015, p. 9, traducéo
nossa)

Parkerson e Saunders (2005, p. 242) argumentam que, diferente das marcas de
produtos e de servicos, impulsionadas pelas forcas do mercado, as cidades respondem a
necessidade de diversificar suas economias locais depois do declinio industrial para atrair
turismo, investimentos e eventos de ‘marca’. Alids, os eventos sempre surgem como
estratégias de branding de cidades, como se componentes essenciais ao planejamento
estratégico da marca-cidade, a exemplo de Kavaratzis ao propor as técnicas mais utilizadas
pelo branding de cidades: 1) eventos (Oktoberfest, Carnaval, etc); 2) ‘branding’ de
personalidade, como Gaudi em Barcelona, ou a assinatura de um importante arquiteto em um
icone arquiteténico, por exemplo; 3) uma importante obra urbana, como o projeto Porto
Maravilha.

Pensar em branding urbano é entender que cidades sdo produtos. Por isso, precisam

ser competitivas e seguir a mesma logica de qualquer produto, empresa ou marca: criar



188

estratégias para posicionarem sua imagem ou identidade que diferencie uma cidade de outras
tantas concorrentes a partir da identificacdo de atributos que sejam Unicos, singulares,
auténticos. O branding aplicado a lugares parece vital para a competicdo em uma economia
global. No entanto, planejar o conceito de branding urbano ndo é tdo simples assim, visto o
desafio de projetar a identidade local em um mercado global de fluxos de imagens sempre em
expansdo (GOVERS; GO, 2009). O The Place Brand Observer defende que place branding
pode ajudar a criar a identidade competitiva de uma nacéo, regido, cidade, uma vez que

estabelece pontes entre

a identidade ou sentimento de lugar; a promocdo do produto; a experiéncia do
turista, do investidor em potencial que conhece o lugar; a imagem e a percepcdo que
as pessoas tém desse lugar. E isso passa por agdes de comunicacdo (0 que nao
significa publicidade), de iniciativas politicas que déem suporte ao brand, como
desenvolvimento de infraestrutura, eventos e criacdo de icones ou outras acdes
simbolicas*® (THE PLACE BRAND OBSERVER, traducio nossa).

Tdo importante quanto acdes de comunicacdo e as iniciativas politicas é incentivar
acOes de cooperacéo entres as partes interessadas de um lugar. Chamado de placemaking, esse

conceito

inspira as pessoas a (re) imaginarem e (re) inventarem espagos publicos importantes
para a comunidade. Ao fortalecer a conexdo entre as pessoas e 0 lugar que elas
compartilham, placemaking promove um processo colaborativo que pode despertar
0 interesse publico e maximizar o valor compartilhado. Mais do que promover
melhorias no design urbano, placemaking facilita o uso creativo dos espacos e presta
atencdo as identidades fisicas, culturais e sociais que definem o lugar e que dao
suporte ao desenvolvimento local. (PROJECT FOR PUBLIC SPACE, tradugdo
nossa).

Para o The Place Brand Observer, além do placemaking, uma gestdo da marca-lugar
(place branding) envolve mais quatro principios: 1) distin¢do, ou seja, 0 que torna um lugar
unico, quais os valores e a promessa da marca-lugar; 2) autenticidade, quer dizer, os atributos-
chave gue determinam a identidade ou o sentido do lugar, a ligagdo entre imagem projetada e
a percebida e as experiéncias vividas; 3) se o lugar é percebido como unico e auténtico, ele
gera uma experiéncia inesquecivel — e isso pode atrair novos moradores e investimentos; 4)
co-criacdo, isto é, o desempenho da marca-lugar esté diretamente relacionado a uma coalizdo
entre governo, empresas, sociedade civil, investidores, setor de turismo, imprensa.

Anholt alerta para o risco de se confundir branding com uma simples técnica para a

construcdo de uma marca, que comega a se delinear quando as pessoas compram o produto e

110 Cf. <http://placebrandobserver.com/place-branding-principles/>. Acesso em 20 jun.
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o reconhecem como “bom”. Quando se atribui valor a uma marca, pressupde-se que 0 produto
ja se destaca por sua boa reputacdo, e esse, sim, € um ativo para produtos, paises e cidades.
Branding, entdo, seria essa promocao da reputacdo, que se sustenta no desenvolvimento do
produto e de marketing, o que, no caso dos paises, significaria dizer oferta de “bons produtos,
servicos, cultura, turismo, investimentos, tecnologia, educacdo, negocios, pessoas, politicas,
iniciativas e eventos” (ANHOLT, 2013, p. 7). Para que essa gestdo da marca seja realizada de
forma efetiva, Anholt afirma que deve combinar estratégia, substancia (contetdo) e acgdes
simbolicas. Entende-se por estratégia a identificacdo do que é a nagdo, como ela é percebida
interna e externamente, como deseja ser reconhecida e como fard isso. Portanto, é preciso
conteddo, isto é, mostrar 0 que estd sendo realizado em termos de inovacgdo, negdcios,
legislacdo, investimentos, reformas e politicas que irdo contribuir para que o pais conquiste o
objetivo desejado. Além disso, é essencial dar visibilidade a esse contetdo com acOes
simbdlicas, que podem se tornar inesqueciveis, surpreendentes, emocionantes. No caso do
Porto Maravilha, o fato do Cais do Valongo ter sido reconhecido como sitio arqueolégico,
com aspiracdo da Prefeitura de que seja denominado Patriménio da Humanidade pela
UNESCO, exemplifica um ato simbdélico com potencial de comunicacdo, porque tem uma
“historia para contar”. O mesmo acontece quando o poder publico e entidades escolhem
simbdlicas datas (civicas e religiosas) para inauguragdes (MELLO, 2010, p. 1) como foi o
caso do Museu de Arte do Rio, primeiro aparato cultural da regido portuaria do Rio de
Janeiro, inaugurado em 1° de marco de 2013, data de aniversario da cidade, e a extensa
programacdo pelos 450 anos da cidade, em que varias acdes foram realizadas entre dezembro
de 2014 e dezembro de 2015.

Vela (2013) traz um novo argumento sobre a marca-pais. Para ele, como resultado do
processo de globalizacdo, ha o enfraguecimento do Estado-Nacéo e a emergéncia da marca-
pais, 0 que impacta, inclusive, as relacdes diplomaticas internacionais. Nesse novo cenario, 0s
paises tém de se posicionarem internacionalmente por meio de “técnicas persuasivas (e nao
somente informativas) a publicos internacionais” para promog¢do de “identidade competitiva
transformada em marca-pais” (2013, p. 146). Ele ainda propde outra denominagdo para esse
processo competitivo global: branding territorial (marca de territorio). A exemplo de Anholt,
a questdo que se coloca é a mesma: como singularizar o territorio, aumentar o potencial
turistico e atrair investimentos estrangeiros por meio de estratégias de comunicacdo e
marketing direcionadas tanto interna quanto externamente aos paises. Ou ainda, como destaca
Vela, como o pais pode conquistar um posicionamento geoestratégico diferenciado? Apesar

de interesses tanto publico quanto privado no “produto” territério, o autor defende que a
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gestdo da marca deve ser de responsabilidade do poder politico e da administragdo pablica, ao
contrério de Anholt (2013 p. 151), que acredita ser esta uma atribuicdo compartilnada do
poder politico e dos empresarios.

Se atualmente territérios, paises, cidades precisam incorporar um planejamento
empresarial aplicado a gestdo publica em busca da construcdo de uma boa reputacdo, faz-se
necessaria também a adocdo de metodologias de avaliagdo/mensuracdo de reputagdo nos
moldes dos aplicados nas organizacdes, que sdo realizadas por consultorias internacionais,
como a Reputation Institute, que oferece o Country RepTrack!, uma pesquisa com 55 paises,
a Future Brand, o Country Brand Index'!2, com 113 paises, e a Anholt-GfK Roper, o Nation
Brands index®, uma pesquisa que avalia a percepcdo de 50 paises. Além de avaliarem
marca-pais, essas consultorias aplicam metodologia semelhante nas “marcas-cidade”, muitas
vezes ativo importante para a projecdo global da marca-pais, a exemplo do que representa a

cidade do Rio de Janeiro para a marca Brasil.

As pessoas geralmente associam cidades famosas a singularidade, promessa,
atributo ou historia. Essa narrativa que envolve o brand pode ter grande impacto na
decisdo das pessoas de visitarem a cidade, comprar seus produtos ou servicos, fazer
negocios ou se mudar para o local. (ANHOLT, CITY BRANDS INDEX, 2006,
traducao nossa)

De acordo com essa metodologia, as cidades sdo avaliadas seguindo o City Brand
Hexagon!* que inclui os itens: 1) “presenca” (o grau de conhecimento que se tem sobre a
cidade, se o entrevistado ja visitou a cidade); 2) “lugar” (percepcao fisica da cidade); 3)
“potencial” (oportunidades de negdcios e de educacdo que a cidade oferece a visitantes,
empresarios e imigrantes): 4) “o pulsar” (o estilo de vida urbana, o quanto as cidades parecem
excitantes, com facilidade para encontrar atividades interessantes para visitantes e
moradores); 5) “populacdo local” (se ¢ acolhedora e receptiva aos visitantes); e 6) “qualidades
basicas da cidade”, como facilidade (ou ndo) de encontrar acomodagdo a um prego razoavel,

padrdo de amenidades publicas (escolas, hospitais, transporte publico etc).

111 Cf. http://www.reputationinstitute.com/thought-leadership/country-reptrak. Acesso em 23 de dez. 2015.

112 Cf. http://www.futurebrand.com/foresight/cbi. Acesso em 23/4/2016.

113 Cf. http://www.simonanholt.com/Research/research-the-anholt-gfk-roper-nation-brands-index-sm.aspx.
Acesso em 23 dez. 2015.

114 Cf. www.pdfslibme.com/anholt-gfk-city-index.pdf. Acesso em 23 abr. 2016.
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Outra consultoria de branding, a Saffron, criou o brand barometer'® para avaliar
lugares da Europa a partir de 10 critérios bem semelhantes ao do City Brand Hexagon; 1)
orgulho e personalidade da populacdo — quanto mais os moradores gostam da cidade onde
vivem, mais eles influenciam a opinido dos visitantes: 2) pontos distintivos do lugar, como
Gaudi em Barcelona, as praias do Rio de Janeiro; 3) visdo politica e ambiente de neg6cios —
perspectiva de bons negdcios e boa governanca politica; 4) reconhecimento e percepcdo, quer
dizer, eventos tradicionais do local, como Carnaval e Réveillon, e souvenirs realmente
representativos; 5) sensacdo de que vale a pena visitar (apés a viagem concluida); 6)
facilidade de acesso e conforto (meios de transporte, acomodagdes, servigos em geral); 7)
“valor da conversa”, ou seja, vale a pena conversar e compartilhar a viagem na volta para
casa; 8) contexto e “valor” do local — se a viagem valeu a pena, por razdes como a histéria e a
cultura do local; 9) atracdes unicas e/ou exoticas, como comida, artesanato, comportamento
das pessoas; e 10) o efeito “eu poderia morar aqui!”. As duas ferramentas de analise, com viés
mercadoldgico, evidenciam o status de produto/marca das cidades e do papel das estratégias
de branding urbano. De certa forma, isso fica evidenciado no modelo de comunicacdo do

branding de cidade proposto por Kavaratzis.

Figura 6 - Modelo da comunicacgéo de branding de cidade

Imagem da Cidade
[ 1
Comunicagéo Primaria Comunicagdo Secundaria
(Publicidade, Relagdes Publicas,
Paisagem Organizagao Informagao, etc)
Infraestrutura Comportamento
‘
Comunicagao Terciaria

“boca-a-boca”

FONTE: European Institute for Brand Management, 2009, traducdo
nossalt®

115 Resultado do branding de lugares das cidades europeias. Disponivel em
http://www.directe.cat/documents/noticies/saff citybrandbarom.pdf Acesso em 20 jun. 2016.

116 Cf. < http://www.eurib.org/fileadmin/user _upload/Documenten/PDF/City branding ENGELS/v_-
City Branding_model van_Kavaratzis EN_.pdf>. Acesso em 20 de jun. 2016.
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Para Kavaratzis (2004, p. 67-68), trés esferas da comunica¢do dao forma a imagem da
cidade: comunicagdo priméria, secundéria e terciaria, sendo que as duas primeiras sdo de
responsabilidade direta dos setores responsaveis pela cidade. Ou seja, a comunicacao primaria
inclui decisdes para melhoria do espaco urbano, como arquitetura, espacos verdes e arte
publica e de infraestrutura, a exemplo de boas ofertas de transportes e de acessibilidade
(aeroportos, metrd) e instalacfes diversas, como centros culturais e ambientes para eventos
corporativos, por exemplo, conjugados ao aprimoramento e eficacia da gestdo da cidade, com
parcerias publico-privadas e a participacdo dos cidadaos no processo de tomada de deciséo, e
ao comportamento dos gestores da cidade em relacdo ao futuro e aos incentivos financeiros
para publicos estratégicos, 0 que para o autor significa os tipos de servicos oferecidos pela
cidade e uma programacéo de eventos (festivais, eventos culturais, de esporte, de lazer). Por
sua vez, a comunicacdo secundaria engloba um planejamento de comunicagdo e marketing,
com acOes de relagcdes publicas, publicidade, de design (logomarca) com o objetivo de
promover a cidade. Por Gltimo, a comunicacdo terciaria se caracteriza pelo boca a boca,
reforcado por uma cobertura midiatica, por exemplo. Segundo o autor, esse tipo de
comunicacdo é sustentada pelas duas anteriores e pela opinido dos moradores da cidade, que
sd0, a0 mesmo tempo, o publico mais importante do branding urbano e formadores de opinido
dos demais publicos. Embora Kavaratzis pontue que a terciaria ndo é controlada pelos
gestores de comunicacao e de marketing, ela pode ser influenciada por interesses em comum
do governo local e da midia, como no caso dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro, ponto a
ser discutido mais adiante.

Para desenvolver uma marca-cidade/pais forte, é essencial a identificacdo dos atributos
a serem comunicados aos diversos publicos estratégicos (DINNIE, 2011, p. 36) de maneira a
atrair a percep¢do do consumidor, gerando uma vantagem competitiva sustentavel
(WINFIELD-PFEFFERKORN, 2005, p. 19). Essa gestdo de marca exige a construcdo de
vinculos, bem como, em uma fase anterior, a identificacdo de forcas e quais sdo 0s
indicadores utilizados para medir a gestdo da marca (ANHOLT, 2013; SAFFORN, 2016) e 0s
fatores importantes no passado, no presente e os que se projetam para o futuro (MARTINEZ,
2007, 82-83; GARCIA, GOMEZ, MOLINA, 2013, p. 122). Martinez (2007) nomeia de
planejamento da comunicacédo integrada essas a¢des de construcao de vinculos, associadas ao

entorno da gestéo e estrutura da marca, de acordo com a figura abaixo.
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Figura 7 - Sistema de Comunicacéo Integrada — 2007

2000 integral de Cornu"i

N Cac,,
Q\a 76, i

ENnTORNO
DE GESTION

&,
O,
e o) 2
1, el
W03 ap esgarut VO

Fonte: MARTINEZ, 2007, p. 82

De acordo com a pesquisadora, a gestdo da comunicacdo da marca-cidade/pais
pressupde uma visdo em rede do processo, em que 0s trés nds — entorno, vinculos e estrutura
de marca — séo interdependentes, se impactam mutuamente, portanto, devem ser considerados
em conjunto para o fortalecimento da competitividade e a imagem das cidades e paises. Outra
palavra, incorporada do vocabulario empresarial e frequentemente recorrente no discurso do
branding, contribui para esse “vinculo” (Martinez explica como sendo a articulagdo da
identificacdo e caracterizacdo de publicos para, em seguida, definir a promessa de valor a ser
comunicada por meio de acles estratégicas de comunicagdo, utilizando os meios de
comunicacdo mais adequados): experiéncia (WINFIELD-PFEFFERKORN, 2005;
WHEELER, 2009; GREENBERG, 2011).

Para Pine e Gilmore (1998), as empresas “envelopam” experiéncias nos servicos que
oferecem, resultado de uma transicdo de uma economia de servi¢os para a da economia da
experiéncia, o estagio atual da economia de valor''’, em que os consumidores devem ser
envolvidos em um ambiente para que sejam levados a vivenciar uma experiéncia
inesquecivel. O mesmo, seguindo a logica do branding, pode ser aplicado as cidades. As
experiéncias criadas, primeiramente, por estratégias de divulgacdo das cidades,

principalmente por meio de campanhas de turismo, e pelo dia a dia nas cidades, irdo resultar

117 Para os autores, ha uma progressdo da economia de valor da economia industrial para a de servicos. Nesse
processo de transi¢do, passou-se de um valor indiferenciado em que o foco era o produto para o valor

diferenciado, em que a experiéncia assume um valor central. Cf. https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-
experience-economy. Acesso em 26 de dez. 2015.
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em um boca a boca espontaneo do visitante e que pode comprovar (ou ndo) a promessa que a
cidade oferece antes da visita.

E consenso entre os autores que branding urbano significa planejar estratégicas para
tornar as cidades competitivas (JANSSON, POWER, 2006, p. 11) com o objetivo de atrair
investimentos internos e externos, atrair e manter trabalhadores qualificados; atrair novos
cidadaos, turistas e visitantes; e promogéo e venda de bens e servigos locais (tradugdo nossa).

Para 0 Observatorio Europeu Leader!8,

“competitividade social” — capacidade dos actores de agir eficazmente juntos com
base numa concepcao partilhada entre os diferentes niveis institucionais;
“competitividade ambiental” — capacidade dos actores de sublinhar a importancia do
seu ambiente tornando-o num elemento distintivo do seu territério, assegurando ao
mesmo tempo a preservacéo e a renovacdo dos recursos naturais e patrimoniais;
“competitividade econémica” — capacidade dos actores de produzir e reter um
maximo de valor acrescentado no territorio refor¢cando as relagBes entre sectores e
fazendo a combinacdo dos recursos das vantagens para valorizar o carécter
especifico dos produtos e servicos locais;

> posicionamento no contexto global — capacidade dos actores de encontrar o seu
lugar em relagdo aos outros territorios e ao mundo exterior em geral, de

forma a fazer avancar o seu projecto territorial assegurando-lhe uma viabilidade no
contexto da globalizagdo. (OBSERVATORIO EUROPEU LEADER, 1999, p. 5)

O Observatorio entende que ser competitivo exige a identificacdo do “capital
territorial” (OBSERVATORIO EUROPEU LEADER, 1999, p. 19), quer dizer a “riqueza do
territério” mediante a identificacdo de elementos materiais e imateriais que podem ser
valorizadas para gerar uma percepcao de autenticidade da regido.

Segundo Martinez (2007, p. 87-90), essa construcao da gestdo da marca pais ou cidade
congrega a identidade verbal (o nome), a identidade visual''®, a exemplo da marca Peru ou do
Rio 2016, a identidade cultural, a identidade por meio de “objetos”, ou seja, pela experiéncia
gue se manifesta por meio do artesanato, da gastronomia, literatura e masica, que carregam a
historia, cultura e simbolos, bem como a associagdo de um produto ou marca de um produto,
como Carnaval e Réveillon no Rio de Janeiro e a identidade ambiental, como arquitetura,
infraestrutura e, no caso do Rio de Janeiro, pontos turisticos, como Corcovado e Pdo de

Aclcar.

118 O Observatério Europeu Leader é uma iniciativa da Comunidade Européia. Apesar de o documento abordar o
desenvolvimento de zonas rurais na Europa, os conceitos podem ser ampliados para as cidades e paises que
vem incorporando o discurso de competitividade no cenario global. Cf.
http://ec.europa.eu/agriculture/rur/leader2/rural-pt/biblio/compet/competitivite.pdf >. Acesso em 20 jun. 2016.

118 Cf. Signo visual da marca Peru e da Olimpiada no Rio de Janeiro em 2016. Disponiveis em:
https://www.youtube.com/watch?v=42AXjcP-B2U e http://www.rio2016.com/. Acesso em 26 dez. 2015.
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Apesar de afirmarem que ndo ha uma “receita de sucesso” para o branding urbano,
Jansson e Power acrescentam um ponto para essa gestdo da marca: a identificacdo de um
enredo para o territorio, isto é, uma historia “positiva”, que tenha relagdo direta com a
realidade do lugar e, principalmente, que seja compartilhada pela populacédo local, que tenha
credibilidade (DINNIE, 2011, p. 13). Além disso, no caso dinamarqués, a estratégia de
imagem incluiu uma pesquisa de auditoria de imagem, uma nova logo, por exemplo, e a
utilizacdo em produtos diversos, como bandeiras, camisetas, adesivos, DVDs (JANSSON;
POWER, 2006, p. 33), em uma forte campanha de merchandising.

Por sua vez, Winfield-Pfefferkorn (2005, p. 22) assinala que, a exemplo das marcas, as
cidades tém de ser funcionais, quer dizer, ter beneficios facilmente identificaveis. Ao citar
Nova York, a pesquisadora relembra que, originalmente, a cidade esteve relacionada ao seu
porto, as fazendas nos arredores e a sua propria localizacdo. Depois, sugiram os teatros,
restaurantes, cultura, atragdes, reputacdo e a diversidade (traducdo nossa) que contribuiram
para gerar um valor agregado a Big Apple. Para Greenberg (2011, p. 29), cidades de capital
simbolico, como Nova York, reivindicam singularidade e autenticidade, dois importantes
quesitos que fazem parte do planejamento de branding urbano, sendo que este Gltimo se
“define mais ou menos pela unicidade, porém ainda mais pela auséncia de transformagao”
(BOURDIN, 2001, p. 49), e o resgate do patrimonio seria uma producdo do local, que
reforcaria o discurso de autenticidade da cidade. Fonte de significacdo dos simbolos culturais,
0 acervo do passado (HARVEY, 1993, p. 85) é ressignificado pelo branding urbano, que o
utiliza como um elemento fundamental para se (re) criar uma narrativa da cidade, que a
singulariza no cenario competitivo das cidades globais.

Jansson e Power (2006) e Greenberg (2011) destacam que prédios assinados por
arquitetos renomados também tém participacdo nessa construcdo da narrativa da marca. Os
autores também reforcam a ideia de que o branding urbano se estrutura em torno de
estratégias de planejamento, de desenvolvimento urbano, de apoio institucional e de
infraestrutura, com suporte de publicidade, marketing, slogans, logos etc. Para Jansson e
Power (2006, p. 16), os eventos, feiras de negocios, exposi¢cbes ou qualquer evento
temporario, sdo indicadores do dinamismo da cidade e do clima favoravel aos negocios
(JANSSON; POWER, 2006, p.24) e/ou projetos estratégicos de grande porte podem resultar,
inclusive, em um plano de regeneragdo urbana, como o do Rio, Cidade Olimpica e o Porto
Maravilha. Raquel Goulart (2014) alerta, no entanto, que somente 0 evento ndo posiciona a
cidade (ou pais), ele é parte da histdria do lugar. E essa histéria que o branding de lugares se

propde a contar € um somatdrio de critérios: 1) significado; 2) afeto; 3) identidade; 4)
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continuidade; 5) ritual; 6) relacionamento; 7) promessa; 8) expectativa; 9) memoria; 10)
personalidade; 11) originalidade; 12) papel; 13) relevancia; 14) desejo; e 15) inspiracdo. I1sso
significa que o branding de lugar deve contemplar caracteristicas Unicas (originais), que
gerem significado por meio de resgate de valores locais (memoria, patriménio, identidade),
contribuindo para a percepgéo da relevancia do lugar para residentes, turistas, investidores, os
quais, mediante um planejamento de a¢6es comunicacdo e marketing a longo prazo, possam
ter interesse em consumidor essa marca-cidade (pais), uma vez que as mensagens despertem a
expectativa de promessa dessa marca-lugar, e, consequentemente, em virtude de uma boa
experiéncia, estimula o afeto, o senso de pertencimento (para 0 morador).

Mas esse encantamento por uma cidade, por exemplo, somente se mantém e gera valor
a longo prazo se for coerente (JANSSON; POWER, 2006; DINNIE, 2011). Nesse aspecto, as
estratégias de branding devem articular um discurso que tenha consisténcia, que seja
percebido na pratica, no dia a dia das cidades. Séo estratégias que chamam atencao, criam um
diferencial, que se constroem aos poucos, com base nos valores, atitudes, comportamentos e
caracteristicas, e traduzido por meio de uma comunicacdo efetiva da cidade e de como ela se
enguadra em um cenario global. Para Kavaratzis e Asworth, a consisténcia tem relacdo com

as mensagens a serem transmitidas, ou melhor, com as “historias” do lugar:

As histérias precisam ser construidas no lugar, ndo menos importante sdo as
transformacBes planejadas, o desenvolvimento da infraestrutura e a estrutura
organizacional e, em seguida, isso pode e deve ser comunicado por meio de a¢fes
gerais do lugar e por atividades promocionais. (KAVARATZIS; ASHWORTH,
2005, p. 512)

Jansson e Power (2011, 38-39) ainda alertam que, para que o branding urbano tenha
sucesso, as estratégias precisam ser planejadas tanto vertical (top-down) quanto
horizontalmente (bottom-up), quer dizer, o planejamento deve incluir estratégias em que a
populagéo local seja um ator importante na construcao dessa historia, que seja “embaixadora”
da marca-cidade. Ao considerar a participagédo local determinante no processo, parece-nos que
isso reforca um discurso de pertencimento, de compartilhamento de uma identidade, de uma
histdria que esta sendo contada globalmente a partir de um olhar local.

Um pesquisador da geografia humanista ajuda a refletir sobre o conceito de branding
urbano ao propor a distin¢do entre espaco e lugar. Para Tuan (1983, p. 61), espaco seria
qualquer porcéo da superficie terrestre, ampla, desconhecida, temida ou rejeitada e provocaria
a sensacdo de medo, enquanto lugar é fechado, intimo e humanizado. Recortado afetivamente,

o lugar emerge da experiéncia sendo assim um “mundo ordenado e com significado” (TUAN,
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1983, p. 65). No caso do Porto Maravilha, a discusséo sobre a demoligdo da Perimetral gerou
polémicas; de um lado, motoristas e urbanistas questionando a necessidade dessa remocao e
0s impactos no transito, ocasionando grandes congestionamentos na area central da cidade;
por outro, a Prefeitura confirmando que haveria, sim, caos, pedindo paciéncia a populacéo,
mas a0 mesmo tempo divulgando imagens de como seria sem a Perimetral, inclusive criando
uma campanha para que a populacdo compartilhasse fotos na pagina Cidade Olimpica, no
Facebook. Enfim, essa € uma estratégia de aproximar espaco e populacao, de transformar esse
espaco que “ofuscava” a visdo da frente d’dgua em um lugar que, aos poucos, vai
descortinando ndo s6 a paisagem da Baia de Guanabara, mas as fachadas dos prédios e 0s
contornos dos morros.

Ao que tudo indica, o branding urbano identifica as caracteristicas do lugar e
potencializa-o, tornando-o competitivo regional, nacional ou internacionalmente. Ou, quem
sabe, da visibilidade a um espago, fazendo com que se torne “familiar e vire lugar” (TUAN,
1983, p. 96). De qualquer forma, ¢ uma ferramenta para que as cidades sejam “produtos” cada

vez mais atraentes para 0 consumo.

4.2 Branding e a construcéo ficcional de um lugar

A ficcdo é um discurso tdo digno de crédito como outro qualquer, ela
faz uma leitura do real (...) Narrativa verossimel ou absurda nédo
interessa, 0 que importa é o real re-velado por ela, e, mais ainda, a sua
atitude critica enquanto leitor, ouvinte ou espectador.

Walty, 1999, p. 79

A pesquisadora Ivete Walty recupera o significado do conceito de ficcdo além do
conceito usual daquele que se contrapbe a realidade, que seria algo fantasioso, como
acreditavam Platdo e Aristoteles ao afirmarem que a arte é ficcdo. Walty (1999) e Stierle
(2006) lembram a etimologia latina da palavra ficcdo — fictionem: a raiz vem do verbo
fingo/fingere (fingir) que, inicialmente, tinha o significado de ‘modelar a argila’. Além disso,

segundo os dois autores, possivelmente o verbo se ligue ao verbo ‘fazer’, que estaria ligado a
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palavra ‘poeta’ (poiesis significa ‘fazer’ em grego), o que evidenciaria a relagdo da palavra
ficcdo com o ato de criar.
Para Bernardo (2010) e Walty (1999), se existe uma oposic¢do entre ficcdo e realidade,

€ necessario entender ambos.

N&o se pode, pois, falar de um real estatico, pronto, pré-construido. O real é fruto de
um processo de relacBes do homem com o0s outros homens e com a natureza. Os
valores de uma sociedade se distinguem dos valores de outra, o real de um povo se
distingue do real de um outro, dependendo de suas relagBes sécio-econdmicas.
(WALTY, 1999, p. 19)

Walty cita o mito de caverna de Platéo para exemplificar que a percepcédo da realidade
depende do lugar que o individuo ocupa no espaco fisico, econémico, politico e sécio-cultural
e que tudo que “vemos sdo sombras, representagdes da realidade” (WALTY, 1999, 26), tendo
como principio, a ideologia, ou seja, a assimilacdo de valores, e a introjecdo de censura, por
exemplo, tem relacdo com a sociedade em que o individuo vive (WALTY, 1999, p. 36).
Bernardo (2010) apresenta outra perspectiva, complementar:

O real continua necessario para que a ficcdo se construa a partir dele ou contra ele
(...) Temos acesso ao real apenas através das mediacdes dos discursos, todo discurso
elabora ficgbes aproximativas a realidade, portanto, todo discurso funda-se pela
ficcdo; logo, todo discurso é ficcional. (BERNARDO, 2010, p. 15)

Realidade e ficcdo sdo indissociaveis. Enquanto a realidade é uma construgdo
histérica, a ficcdo seria, entdo, uma percepcdo ou representacdo dessa realidade, mais
facilmente percebida na literatura (WALTY, 1999; STIERLE, 2006; BERNARDO, 2010),
que permite, pelo romance, crbnica, por exemplo, ler a realidade, o contexto social,
econémico, politico de uma época. Por isso, é possivel conhecer a realidade pela ficcdo
(BERNARDO, 2010; WALTY, 1999) e o inverso também ocorre — a realidade pode parecer
tdo absurda, fantasiosa, irreal que seria mais ficcional que a prépria ficgao.

Essa representacdo ou mediacéo da realidade pode ser encontrada no cinema, na TV,
nos livros, em revistas em quadrinhos (WALTY, 1999, p. 29). Nos meios de comunicacéo, o
recorte de um assunto para a elaboracdo da noticia, o tamanho de uma foto, o angulo
escolhido, a cor, bem como um anuncio publicitario séo, para autora, discurso de ficcdo que
“busca a adesdo do leitor ou do espectador” (WALTY, 1999, p. 70). Sob esse ponto de vista,
0 mesmo acontece com o planejamento do branding e construcdo da narrativa do lugar.

De acordo com Jeremy Hildreth, da Saffron Brand Consultants, pensar em marca de

cidade contempla também uma abordagem ficcional:
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Brand = conteldo + sentimento

Brand = realidade + histéria

Brand = verdade + imaginacéo.

Brand = fato + impressdo. (The Saffron European City Brand Barometer, s.d)

Como se observa nas quatro associa¢fes propostas pela consultoria, ha uma correlagdo
entre ‘realidade’, nas palavras — realidade, verdade e fato — ¢ ‘ficgdo’ — histdria, imaginagéo e
impressdo, o0 que corrobora a afirmativa de Bernardo (2010) apresentada anteriormente de que
“o real continua necessario para que a ficcdo se construa a partir dele ou contra ele” (2010,
p.15). Especificamente sobre o objeto desta tese, 0 Porto Maravilha, a construcdo de discurso
em torno do projeto visa a construir uma nova imagem para a regido mediante o que se
denomina branding de lugar, por outro lado, como ‘efeito colateral’ dessa transformagio
urbana, o processo de gentrificacdo ou de resisténcia de atores sociais locais, como moradores
com projetos no porto, como a Cia de Mystérios e o Instituto de Pretos Novos, que podem
propor um discurso outro que o manifesto pelo branding.

Para Kavaratzis, um dos tipos de gestdo de branding de lugar tem o desafio de mudar
como os lugares sdo percebidos por diferentes grupos, como em projetos de renovacdo

urbana:

Por exemplo, a renovacdo urbana inclui a criacdo de uma identidade, que j& possui
um valor de experiéncia, muito original e que ndo pode ser copiado. E precisa
considerar alguns pontos, como estrutura, planejamento, acdes e atividades que
formam a imagem da cidade, eventos e, em Ultima instancia, as pessoas que
gerenciam a cidade (KAVARATZIS, 2005, p. 511, traducédo nossa, grifo da autora)

Ao considerar inerente a uma operacdo urbana, a exemplo do Porto Maravilha, a
criagdo de uma identidade para esse ‘novo’ lugar, é possivel dizer, entdo, que a fic¢do faz
parte do processo de reposicionamento da cidade. E o resgate a memdria, ao passado é um dos

componentes dessa construcao ficcional da identidade:

O que se estd experimentando aqui € um processo em que a evolugdo urbana,
melhorar a cidade, passa necessariamente por resgatar a memdria, a identidade desse
lugar. N&o pode ser um processo de apagamento. Isso tem que ser tocado com muito
cuidado. Chegou a hora de escolher o que desse passado que a gente construiu até
aqui é interessante para gente continuar avancando e o0 que desse passado é preciso
ser corrigido para gente continuar avangando. (SILVA, entrevista, 17/2/2016)

A memodria, essa volta ao passado, recebe ainda outro filtro como parte do processo de
transformagdo urbana, qual seja aquele que se quer iluminar: “o que desse passado que a

gente construiu até aqui € interessante para gente continuar avangando e o que desse passado é
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preciso ser corrigido para gente continuar avangando”. A memoria, nesse caso, é duplamente
uma ilha de edi¢&o?® (cf. SALOMAO, 2007, p. 14-15), quer dizer, é inerente & memaria do
lugar a edi¢do de momentos a serem guardados e, nesse caso, a partir desse pressuposto se faz
uma reedicdo. Alem desse resgate, mudancas na paisagem da zona portuaria, como a
derrubada da Perimetral, a implantagdo do VLT e a reestruturagdo do transito, também
contribuem para a descoberta desse acervo:

Trés quartos da regido da area do Porto Maravilha é uma area de preservagdo. E
parte do Sagas. Aqui nasceu e viveu nos primeiros anos Machado de Assis, aqui
André Reboucas fez a sua primeira grande obra, aqui perto viveu Ernesto Nazareth,
aqui o samba foi criado, aqui as primeiras lutas sociais aconteceram, aqui 0S
primeiros sindicatos se criaram. Enfim, isso estava esquecido. Entdo, ao trazer a luz
essa memdaria e, a0 mesmo tempo, dotar uma regido que é fruto de construcdo que
seria 0 porto mais moderno do pais, que durou 50 anos e entra nesse processo de
abandono (sic). Devolver esse territorio a cidade, s6 que como uma referéncia, ao
invés de ser uma referéncia de ndo cidade, que é o que ele vinha sendo antes de 50
anos. Ao contrério, que tipo de espaco urbano a gente pode construir para qualidade
de vida pra quem vive nela? (SALOMAO, 2007, p. 14-15)

Nessa parte da entrevista, os fatos historicos assumem “estatuto de verdade” (cf.
WALTY, 1999, p. 65). A autora recorda que o discurso histérico pressupde uma versao
oficial, “que interessa ao Poder, logo, reproduz o interesse da ideologia dominante”
(WALTY, 1999, p. 66). Sendo assim, a propria versdo poderia ser entendida como uma peca
ficcional. A recuperacdo de um passado em que a cidade era expoente no cenario nacional,
quica internacional, por ter sido Capital da Coldnia Portuguesa, do Império e da Republica,
aparece como um dos principais argumentos para o projeto do Porto Maravilha, bem como

para seu reposicionamento internacional:

E uma oportunidade do Rio de Janeiro também se colocar como cidade global,
pronta para receber e para ser conexdo do Brasil com o mundo. Recuperar o
protagonismo que a cidade teve enquanto era capital e que, desde que a capital foi
embora, a cidade vive uma crise existencial (sic). Até culturalmente a gente comega
a perder para Sao Paulo. E agora, nesses ultimos anos, a gente comega a recuperar
esse protagonismo. (SILVA, 17/2/2016)

O porto que se deseja construir projeta um discurso presente-futuro, alinhado a
preceitos da economia de servigos, caracteristica de um mercado cada vez mais globalizado.
Nesse cenario, a criatividade e a inovagdo surgem como atributos a serem incorporados ao

porto:

120 Frase do poema “Carta Aberta a John Ashbery”, de Waly Salomdo, publicado em seu livro Algaravias:
camara de ecos. 2%.ed. Rio de Janeiro: Rocco, 2007.
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A gente estd construindo, quer construir o Porto Maravilha como um polo de
inddstria criativa. E a partir também do potencial da regido, entdo, um grupo de
empresas com essas caracteristicas, desse grupo de uso criativo ligado a TI,
webdesign, design, se relne, e a gente tem, sim, atuado no sentido de construir esse
branding. Esta regido é uma regido prépria para esse tipo de atividade econémica,
porque é intensiva de mao de obra, porque é emprego qualificado, porque é nao
poluidora, porque é polo dindmico da economia. Ao mesmo tempo em que
concentra, mas ela estd sempre dispersa, sempre sujeita a criatividade e a inovacao.
Numa érea que tem essa vocagao, essa imanéncia cultural téo forte, a criatividade é
uma marca dessa regido. Entende que é algo coerente com esse desenvolvimento,
inclusive o Sebrae tem atuado com a gente nesse sentido. (SILVA, 17/2/2016)

Segundo o prefeito Eduardo Paes, esse ambiente de revitalizacdo levou a formagédo do
Distrito Criativo do Porto, que une iniciativas empreendedoras (escritérios de arquitetura e
design, startups, empresas de audiovisual e produtoras culturais) para desenvolver negocios e
eventos relacionados a industria criativa (REVISTA DO PORTO, set. 2015, p. 2). O
governante considera também uma solucdo inovadora a parceria publico-privada que
“assegurou a realiza¢do de tantas obras de impacto na area do porto” (REVISTA DO PORTO,
set. 2015), lembrando que regido estava esquecida e degradada e, atualmente, em processo de
‘revitalizagdo’. Para Ligia Vieira, fundadora da Cia de Mystérios, esse termo ¢ inadequado

para explicar a transformacédo dos bairros portuarios da cidade do Rio de Janeiro:

As pessoas abriram mais os olhos, tiveram mais nocdo que o lugar ndo precisa ser
revitalizado, ele ndo precisa de vida. Esse lugar é cheio de vida. O que se fala é, tem
que mudar a palavra, é reurbanizacdo. Esse lugar sempre foi abandonado, era um
lugar de excluidos, foi sempre um lugar de excluidos. (VIEIRA, 16/2/2016)

Para os moradores, o lugar sempre teve vida, apesar do abandono. Essa, sim, seria a
percepcdo da realidade para eles. Por esse motivo, associar as obras a um processo de
revitalizacdo soa fantasioso, ndo-real, um discurso ficcional dos érgdos responsaveis pelo
projeto.

Como parte do processo de branding de cidades, a cultura, assim como a histdria do
lugar, as oportunidades de entretenimento, lazer e esportes (SEISDEDOS; VAGGIONE,
2005, p.2), emerge como ponto fundamental para o reposicionamento (ou relangamento) da
cidade regional e/ou nacionalmente. A constru¢édo do discurso de que a cultura desempenharia
um papel dinamizador da economia na zona portuaria teve inicio na segunda gestdo do
governo César Maia (2000-2004), quando ele fez um estudo de viabilidade para construir uma

filial do Museu Guggenhein no pier da Praca Maua:

A valorizagdo do patrimbnio urbano da area requeria uma impulsdo de
equipamentos culturais. Entdo, era o Guggenhein ali (no pier). Eles aproveitaram o
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conceito do Guggenhein, no pier da Praca Maua. Era a primeira vez que se falava de
um museu em cima do pier. A localizagéo foi escolhida pelo Guggenhein e o projeto
apresentado - infelizmente, interrompido por uma acdo na justica, mas é atualissimo.
(MAIA, entrevista em 19/1/2016)

Nesse caso, a cultura como trampolim para a valorizagdo urbana desponta como
“estatuto de verdade” (cf. WALTY, 1999, p. 65). Isso quer dizer que, com o Museu de Arte
do Rio e o Museu do Amanh@, como teria sido com o Guggenhein, assume-se como certo que
essa valorizacdo aconteceria e, mais, no caso, do Museu do Amanhd, esse aparato cultural

simboliza o despertar do orgulho dos moradores da cidade e dos brasileiros:

Inserido em um contexto que tende a mudar a forma de olharmos para a cidade, o
Museu do Amanhd - concebido pelo renomado arquiteto espanhol Santiago
Calatrava. - vem coroar o maior movimento de revitalizacdo urbana ja realizada no
pais: o Porto Maravilha, motivo de orgulho ndo sé para os cariocas como também
para todos os brasileiros. (JORNAL O GLOBO RIO — INFORME PUBLICITARIO,
17/12/2015, p. 21)

Essa peca publicitaria sobre o Museu do Amanhd, ha dois dias antes da abertura oficial
do museu para o publico, atualiza e ressignifica o Porto Maravilha, local e nacionalmente.
Para Walty, o discurso publicitario, assim como o jornalistico, é essencialmente retdrico, isto

é, objetiva persuadir o receptor. E ficcéo.

Quando vocé 1é um andncio ou o vé na TV, pode ndo saber, mas € alvo de um
ataque de persuasdo. O andncio ndo se preocupa em apenas informar sobre o
produto que quer vender ele esta mais preocupado com vocé do que com o produto.
(WALTY, 1999, p. 70-71)

Como ativador do sentimento de orgulho em relacdo ao Porto Maravilha, o0 Museu do
Amanha contribui para o branding de lugar, levando em consideracdo o brand barometer,
critérios de avaliacdo da consultoria Saffron, para avaliar cidades europeias. E, como afirma
Vainer, no modelo de gestdo empresarial da cidade, as agdes que promovem as cidades
internacionalmente sdo planejadas para despertar o patriotismo da cidade, um orgulho do
passado e do porvir (VAINER, 2000, p. 76-94).

Para McCracken (2003, p. 106), a publicidade atua como método de transferéncia de
significado, ou seja, ela possibilita a fusdo de um bem de consumo a uma representagcdo do
mundo. O Museu do Amanhd, mais do que um bem de consumo simbolico em si mesmo, tem
a missdo de transformar a forma de olhar para a cidade. Mais do que uma nova paisagem que
se soma ao imaginario do Rio de Janeiro, 0 Museu tem uma relevancia maior que sua forma

arquitetdnica, como sugere o informe publicitario acima, uma vez que “através do anuncio,
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bens antigos e novos estdo constantemente destituindo-se de velhos significados e
assimilando outros” (MCCRACKEN, 2003, p. 109). A publicidade, bem como outras
ferramentas de comunicacdo e marketing, contribui, assim, para atribuicdo de valor a um
produto/marca. E isso se observa com os lugares.

No porto do Rio de Janeiro, uma parceria da Prefeitura com o Sebrae busca descobrir
historias de empreendimentos locais para torna-los mais visiveis a partir do planejamento de
acOes de marketing e de comunicacdo. Segundo Taind Alves, da Coordenagdo de Economia

Urbana do Sebrae/RJ, a instituicdo

atualmente trabalha em trés frentes. A gente continua com o Sebrae no Porto, esse
atendimento focado nas oportunidades do lugar, para quem ja esta instalado e para
quem tem interesse em entrar no porto e para quem quer crescer também. A gente
faz eventos de negdcios, consultoria, orientagdo empresarial. A gente tem outro
projeto também dentro da Economia Urbana, que é um Negécio de Valor, esse
atendimento é no foco na valorizagdo da marca, foco em branding. E ele passa um
pouco dessa regido do porto e pega cinco Apacs do Rio. (ALVES, entrevista em
15/2/2016)

Em parceria com o Instituto Rio Patriménio da Humanidade (IRPH), o Sebrae/RJ
desenvolveu o Negdcio de Valor — Grandes Historias, Novas Ideias'?!, um Guia de Compras
do Centro do Rio de Janeiro, com 24 institui¢des tradicionais do Centro do Rio de Janeiro e
zona portudria, “que oferecem produtos e servicos com singularidade, qualidade e valor”
(NEGOCIOS DE VALOR, 2016, p. 2). Além do Guia, todas as instituices foram certificadas
e receberam uma “placa de valorizagio” do IRPH (NEGOCIOS DE VALOR, 2016, p. 2)

Assim como o projeto Negdcios de Valor, o Sebrae/RJ realizou o programa Sebrae no
Porto, com o objetivo de oferecer consultoria a pequenos negocios da regido, com encontros
mensais sobre temas diversos, como a historia do porto, atendimento ao cliente e storytelling,

por exemplo, para atender o aumento de demanda de turistas na regido.

Em sentido amplo, portanto, o storytelling ndo é uma novidade absoluta. E a antiga
arte de transmitir fatos, reais ou ficcionais, em diferentes tipos de suporte, de modo
verbal ou ndo, a fim de emocionar e informar grandes publicos e até geracdes
(DOMINGOS, 2008, p. 97)

121 Taina Alves explicou que as empresas se inscreviam voluntariamente. Apds a inscrigdo, elas seriam avaliadas
de acordo com alguns critérios, tais como “marcas que tenham identidade”, “que os cariocas valorizem”, “com
as quais os cariocas se identificam”. Participaram, por exemplo, Confeitaria Colombo e Rio Scenarium, além
de outros empreendimentos de menor porte. Todas essas 24 empresas estdo no “Guia de Compras Negocios de
Valor do Centro do Rio de Janeiro, edicdo 2016. Disponivel em: <http://www.rio.rj.gov.br/dlstatic/10112/

6001255/4156912/GuiadeCompras.pdf>. Acesso em 25 de jun. 2016.
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Storytelling ou o ato de narrar histérias (DOMINGOS, 2009) pode ter cinco funcdes:
1) uma maneira de conectar diferentes pessoas (narrativas relacionais); 2) um modo de
aprender (narrativas pedagogicas); 3) uma forma de criar (narrativas heuristicas); 4) um jeito
de lembrar (narrativas historicas); e 5) um meio de visualizar o futuro (narrativas visionarias)
(SUNWOLF, 2005, p.313). Embora o autor analise as funcbes do storytelling no contexto
espiritual, podemos pensar em outras situacdes, como a elaboragdo de novas paisagens para o
Rio de Janeiro, por exemplo, quando discutimos os cartdes-postais que apresentavam o porvir
da regido portuaria (subcapitulo 2.4); quando o turista faz um city tour, em um dos 6nibus
panordmicos e ouve, em seu idioma, a historia dos pontos turisticos; e quando conta-se uma
historia para criar empatia, proximidade com o interlocutor, como no caso do “Tour da
Experiéncia”, produto final do Sebrae no Porto.

De acordo com Tainad Alves, essa parceria com a Prefeitura, por meio da Companhia
de Desenvolvimento Urbano da Regido do Porto do Rio de Janeiro (Cdurp), gestora da
Operacdo Urbana Consorciada Porto Maravilha, envolveu, no inicio, cerca de 30 empresas
selecionadas pelo Sebrae/RJ. Ao final do programa, as empresas tinham de criar um produto,
um servico que traduzisse a experiéncia do negécio para o cliente. Denominado “Tour da
Experiéncia no Porto: um 3x4 da brasilidade”!??, esse roteiro turistico seria oficialmente
incorporado ao calendario da RioTur (empresa de turismo do municipio do Rio de Janeiro) a
partir de janeiro de 2016. Taina Alves explica assim o porqué do programa.

A gente fez um estudo das potencialidades turisticas do porto. E a gente percebeu
que, com a chegada do MAR, do Museu do Amanha, do Aquario, toda essa
revitalizagdo da Praca Maud, a regido naturalmente seria um potencial para
desenvolver atividades turisticas. O que antes era um grande vazio urbano, agora
esta se transformando numa regido nobre, dindmica, com turistas visitando a regido.
Entdo, a gente tinha que preparar esses negocios para receberem essa nova demanda.
E ai a gente percebeu que o porto tem essa vocagdo para desenvolver o turismo de
experiéncia, por essa caracteristica que o porto tem, por ser a entrada de véarios
povos, Varias culturas, de ter muito de historia, de cultura. Mesmo que antes néo
tenha sido valorizado, a gente percebeu que poderia fazer um resgate disso tudo e
transformar em um turismo de experiéncia com a tematica da brasilidade. (ALVES,
entrevista em 15/2/2016)

122 segundo Taina Alves, em entrevista, o Tour da Experiéncia é uma parceria entre o Sebrae, 0 Ministério do
Turismo e o Instituto Marca Brasil (IMB), uma organizago sem fins lucrativos que desenvolve o projeto
Economia da Experiéncia em algumas cidades do Brasil, como Belém, Bonito, Rio de Janeiro (com o projeto
Caminhos do Brasil Imperial e o “Tour da Experiéncia no porto: um 3x4 de brasilidade”), e Regido Uva e
Vinho, no Sul do pais. Para a regido do porto do Rio de Janeiro, foi criado, em parceria com a Riotur, um guia
oficial da regido, que, além dos empreendimentos certificados pelo Sebrae, tem dicas das atragfes culturais da
area portuéria e de outros pontos do centro da cidade.
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Questionada sobre como aconteceu a escolha da experiéncia de cada uma das 18
empresas que concluiram o programa, Taina Alves disse que, mesmo que a empresa nao
tivesse uma historia (como os 100 anos da Chapelaria A Esmeralda'?®), poderia se resgatar
uma historia de familia: “Na verdade, a gente foi passando cada uma dessas tematicas porque,
no final do ano, cada uma dessas empresas tinha que desenvolver um produto que
proporcionasse essa experiéncia, essa vivéncia da regido portuaria” (ALVES, entrevista em
15/2/2016). Ou seja, cada uma das empresas deveria propor, por meio de um produto, um
pouco da experiéncia da propria empresa e, de forma expandida, uma vivéncia da histéria do

porto.

O ato de narrar é inevitavelmente um ato de deslocamento e de negociac@es entre a
consciéncia e a inconsciéncia, gerando significadas formas de ser e estar no mundo.
E uma forma de se mostrar e esconder-se, a0 mesmo tempo. E o ponto de vista que
determina a seqiiencialidade das a¢Ges narradas em que o narrador seleciona da vida
0 que ele deseja mostrar. (DOMINGOS, 2008, p. 8)

3

A experiéncia, aqui entendida como “uma maneira de conectar diferentes pessoas”

(SUNWOLF, 2005, p.313) - empreendedores e turistas, teria como objetivo aproxima-los pela
funcdo relacional que ela proporciona. Cumpre, portanto, uma das fungdes do storytelling
(SUNWOLF, 2005, p.313). Segundo Taind Alves, ao final da capacitagdo no porto, 0

Sebrae/RJ montou um mapa, o

mapa oficial do porto. A gente fez em parceria com a Riotur e ja estd sendo
distribuido em todos os postos de informagdo turistica. Tem aqui pontuado os
principais pontos turisticos da regido e as empresas que fazem parte do roteiro,
empresas que viraram um roteiro turistico. Ai, a gente tem a opg¢do de hotéis, hotéis
criados, (sic) o Hotel Pompeu criou um caldinho de feijdo samba de raiz em
homenagem a Tia Ciata, uma personagem importante da regido. O Hotel Gamboa
criou uma oficina e degustagéo de caipirinha, contando toda a histdria da cachaca, da
caipirinha. Ai, mostra como € o preparo €, no final, cada participante pode preparar a
sua caipirinha, fazendo uma mistura de frutas e sabores. Ai, a gente tem uma op¢ao
de compras, que é a Chapelaria Esmeralda, que é uma chapelaria centenaria aqui na
regido. Tem uma foto de cada produto criado e uma legenda explicando o que séo.
As visitas guiadas sdo duas: essa aqui do “Porto e seus encantos” criou um
passaporte 3x4, trés por quatro da brasilidade porque a gente quer passar esse retrato
da brasilidade. Entdo, aqui tem todos os estabelecimentos participantes, e cada
visitante que frequentar um desses lugares ganha um carimbo e, no final, quem tiver
0 passaporte todo carimbado ganha um produto. Foi certificado também o Bodega
do Sal é o quatro, na Pedra do Sal. Ele criou uma feijoada gourmet bem gostosa, um
evento que ele criou, com um “Samba das Mogas”, um samba s6 de mulheres que
vao contando um pouquinho da histéria do porto, do lugar - essa ligacdo que a Pedra
do Sal tem com o samba e, no final, ele presenteia com um saquinho de sal com
alecrim, que é o que se ganha dessa experiéncia. Cada um criou dentro da temética
do seu lugar. O Armazém Zero Quatro, no Largo de Sao Francisco da Prainha, criou

123 A Chapelaria A Esmeralda, um dos empreendimentos participantes do Sebrae no Porto, se localiza na Av.
Marechal Floriano, 32.
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um evento que é o Poema Maria, que é um evento de poemas, € quem recita é a
cozinheira deles, que é a Maria, que é a poetisa. Ela escreve poemas, espalha por
todo o boteco e ela sai da cozinha para recitar, e quem pede esse bolinho de bacalhau
com a caneca de vinho recebe um bolinho com poema para poder recitar também,
para fazer parte do evento. Entdo, cada um deles criou um produto nesse perfil, a
maioria sdo bares e restaurantes mesmo porque é o perfil da regido. (ALVES,
entrevista em 15/2/2016)

Ronnie Arosa, gerente do Hotel Pompeu, detalha as histérias que embasam o0s

produtos-experiéncia criados pelos dois hotéis da mesma rede, que operam na area portuaria:

No caso do Hotel Pompeu, a gente recupera a histéria da Tia Ciata, a gente conta a
historia dela, mostramos porque ela foi importante para manter essas raizes
africanas, nordestinas porque ela era baiana. Ela foi muito importante para manter o
reconhecimento do candomblé e o reconhecimento do samba, porque ela foi uma
das primeiras pessoas que estava envolvida com o samba e conseguiu dar uma
imagem ao samba. Entdo, ela é muito importante. E a regido fala sobre isso, fala
sobre samba, fala sobre negros, nordestinos. Entdo a gente quis fazer uma
homenagem a essa pessoa (...) a gente criou um jogo americano com uma imagem
dela contando um pouco a histéria. Depois, a gente serve um caldinho de feijao
numa caneca, também com essa informagdo, com a imagem dela. Além do caldinho
de feijdo, a gente coloca, separado, uma série de ingredientes se a pessoa quiser
misturar a gosto, cebolinha... Entdo, esse é o produto que a gente criou aqui. E no
Hotel Gamboa a gente tem uma oficina de degustagdo de caipirinhas. 1sso é mais
para 0 publico internacional, mas também para o publico nacional, porque muitas
vezes o publico nacional tem a ideia de que a caipirinha é pegar a cachaca, liméo,
fazer a batida e acabou. Mas, ndo. A gente quer mostrar que temos Varios tipos de
cachaca. A ideia é também lembrar um pouco a histdria da cachaca, identificar um
pouquinho as diferentes cachagas, trazer também as cachagas do Rio, de origem
fluminense, e depois ver combinagdes possiveis com frutas. Ver dois ou trés tipos de
como fazer a capirinha, que elementos ndo estamos acostumados a usar na
caipirinha, mas dao resultado e funcionam bem e sdo drinks mais sofisticados. A
gente mostra como é feita a caipirinha tradicional e a mais sofisticada. E depois
permitimos a pessoa fazer a sua prépria caipirinha. Damos as frutas, e ela faz como
quiser. Af ela pode pegar uma fruta s6 ou pegar cinco ou seis frutas (...). E bem
legal, até porque vocé usa todos os sentidos. A caipirinha vocé sente as frutas, vocé
pega a coqueteleira, sente o friozinho do gelo, € muito interessante. A pessoa gosta
muito disso, de participar. Ndo chegar no bar, sentar e “quero uma caipirinha”.
(AROSA, entrevista em 22/2/2016)

Esses produtos-experiéncia fazem lembrar a afirmacdo de Bernardo (2010, p. 15) de
que todo discurso cria ficgdes proximas a realidade, e que é através dele que se tem acesso ao
real. No caso exemplificado pelo Hotel Pompeu, a histéria da Tia Ciata, importante
personagem de toda area conhecida como “Pequena Africa”, da qual o porto faz parte, é
apresentada por meio de uma peca ficcional, o produto-experiéncia que conta a historia do
lugar (hotel e porto). A realidade e a ficcdo se misturam nos produtos-experiéncia do
programa Sebrae no Porto.

A coordenadora do programa acrescentou como foi o processo de avaliagdo dos

produtos-experiéncia criados pelos participantes do Sebrae no Porto:
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uma consultora ajudou as empresas a desenvolver o seu produto, a pensar o que eles
queriam desenvolver, qual a histdria da familia que eles resgataram, por exemplo, o
que o estabelecimento tinha que poderia ser trabalhado de forma que proporcionasse
essa experiéncia. E ai, cada empresa criou o seu produto, a gente montou uma banca
de auditoria para verificar se realmente estava dentro dos requisitos, se realmente
passava essa experiéncia para o visitante. (ALVES, entrevista em 15/2/2016)

O produto-experiéncia conta uma histéria, que deve produzir, como efeito,
credibilidade e impacto emocional (SUNWOLF, p. 2005, p. 307). Afinal, ndo € uma simples
oportunidade de vender produtos/marcas (de restaurantes, hotéis, bares etc), mas de “vender
experiéncia” (PINE; GILMORE, 1998, p. 1) tanto no espaco interno onde séo realizados (nas
empresas) quanto no porto — com essas historias, de certa forma, reelabora-se uma identidade
para 0s empreendimentos e para o porto. Logo, podem ser percebidas como estratégias para a
construgéo ficcional do branding de lugar.

Interpelada por email sobre a defini¢do de brasilidade - termo que da nome ao produto
final do Sebrae no Porto (“Tour da Experiéncia no Porto: um 3x4 da brasilidade”), Tania

Alves respondeu que a

Nossa defini¢do para a brasilidade no contexto do roteiro é a seguinte: “Somos um
pais resultado da rica mistura de elementos, crencas, culturas, cheiros, ritmos e
sabores. Temos a diversidade na alma.

Reflexo de um desejo enorme de conservar o valor do passado e incentivar a
construgdo do futuro, o Rio de Janeiro é um estado de espirito.

Povos dos mais variados paises escolheram a Cidade Maravilhosa para viver e
trouxeram consigo tradicGes e jeitos de ser e de fazer, que foram incorporados e
adaptados a cultura local.

A Regido Portudria, berco da cidade durante séculos, ainda hoje apresenta em suas
ruas e esquinas diferentes historias, que formam a identidade cultural do Rio e
contam também um pouco da trajetoéria do Brasil.

Um passeio por essa regido nos leva de volta as origens e nos remete a cenarios que
revelam a mais perfeita representacdo de um dos pontos mais tradicionais do Rio de
Janeiro. Com seus casarios antigos, sotaques e habitos, aliados aos negdcios que
trouxeram um ar de modernidade ao local, esta viagem revela experiéncias Unicas,
em um misto de gastronomia, hospedagem, histdria, cultura e arte.

Em cada experiéncia aqui descrita, vocé é convidado a vivenciar um pedacinho do
Nosso pais.

Os mosaicos estampados neste roteiro sdo um retrato 3x4 da nossa brasilidade.

E o jeito carioca de revelar a identidade da nossa nagéo.

Entre e fique a vontade!

A casa é sua.” (ALVES, entrevista em 15/2/2016)

Com uma narrativa pedagégica (SUNWOLF, 2005, p.313), o texto sobre a visdo da
brasilidade, na perspectiva do programa Sebrae no Porto, destaca o que torna o lugar
diferente e Unico para que seja reconhecido, lembrado na mente dos consumidores com

qualidades superiores aos lugares concorrentes (KAVARATZIS; MIHALIS; ASHWORTH,

2005, p. 510) e um lugar a ser ‘consumido’ por essas qualidades proporcionadas. Para
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Kavaratzis, as cidades, como produtos, precisam ter um planejamento de branding, de longo
prazo (ao invés de acdes isoladas, de simples visdo mercadoldgica). Para Gelder e Allan,

A estratégia de branding objetiva determinar a experiéncia que os publicos-alvo
tenham da cidade para entdo influenciar a opinido deles e, em ultima analise, o
comportamento deles em relacdo a cidade (por exemplo, investir, visitar, morar,
gastar, recomendar). Ndo h& nunca uma Unica estratégia de branding possivel para a
cidade. (GELDER; ALLAN, s.d.)

Considerando a premissa de que as cidades sdo produtos/mercadoria e que, por isso,
precisam ter uma gestdo de branding, isso significa dizer que elas precisam descobrir ou
evidenciar historias sobre si mesmas, seja por meio da publicidade, de assessorias de
comunicacdo e de marketing, ou de RelacGes Publicas. Quer dizer, produzir discursos
ficcionais para que se posicionem de forma mais competitiva e fortalecam ou estabelecam os

atributos da marca-cidade. Para Beatriz Jaguaribe,

O crucial no processo de branding € vender uma imagem da cidade para que ela
possa ser a recipiente de recursos, investimentos, turismo e ganhos econdmicos.
Cada cidade terd 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 contraditdrios. (JAGUARIBE, 2011,
p. 331)

Em razdo da cidade-megaevento, principalmente do “Rio, Cidade Olimpica”, teve
inicio o processo de transformacdo do porto do Rio de Janeiro. Consequentemente, varias
narrativas dao conta do renascimento do porto da cidade como espaco de cultura, memoria,
patrimdnio, da industria criativa, de mobilidade — enfim, parecem ser muitas solugdes para se
‘revitalizar’ toda a area. No entanto, a Praca Maué e adjacéncias re (surgem) como lugar-
sintese do projeto Porto Maravilha, recupera sua centralidade no dia a dia da cidade, mas,
mesmo assim, se defronta com percepcdes diferentes sobre esse mesmo processo de

renovacdo urbanistica.
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4.3 Praca Maud: simbolo de uma nova centralidade

As pracas marcam a estrutura das cidades. Diferenciam-se de outros
espacos por constituirem vazios na malha urbana. Associadas a
conjuntos arquitetdnicos, funcionam como pontos de descompresséo
ao proporcionarem uma ruptura na paisagem conformada pelas
edificacbes

Caldeira, 2007, p. 4

A autora recupera a histdria da praca como espaco urbano. Na Agora grega, era o
lugar de encontro dos cidadaos, que representava o lugar do dominio publico, parte do centro
politico-social da cidade. Na praca do Férum Romano, formava-se o coracéo da cidade, que
conjugava as atividades do mercado com um lugar de assembleia, “onde se assistia as disputas
atléticas, os oradores dirigiram-se as multidées, os comerciantes fechavam negocios, eram
realizados os cultos, além de administrar a cidade nos tribunais e edificios institucionais”
(CALDEIRA, 2007, p. 21). Na Idade Média, espaco de sociabilidade, da espontaneidade, mas
também onde se mostrava a forca das leis, bem diferente do Renascentismo, quando “pracas,
ruas e avenidas transformam-se nos principais elementos de reformas e intervengdes
urbanas”, acentuando-se como simbolos de uma ordem sociogovernamental e promovendo
uma reestruturacdo da vida publica para outros espacos de sociabilidade (teatros, bares, cafés)
em virtude do desenvolvimento da burguesia mercantil e intelectual. O século XI1X marca o
desenvolvimento industrial da cidade moderna, planejada a partir de grandes eixos e avenidas
para dar conta da circulacdo de um fluxo continuo, e a praca transforma-se em um lugar de
passagem, de entroncamento (CALDEIRA, 2007, p. 26-33).

Encravada entre os morros de S&o Bento e da Concei¢do, a praca Maua €, na
realidade, uma curiosa mistura de estilos, géneros e modos de vida. De um lado, é
reduto de boates, inferninhos e hotéis suspeitos, que sobrevivem até hoje em razdo
do movimento do porto. (AGUIAR, 2007, p. 13)

O tracado atual da Praca Maua remonta ao inicio do século XX, a essa cidade moderna
industrial, com as Reformas do prefeito Pereira Passos e do presidente da RepuUblica
Rodrigues Alves, ao mesmo tempo de modernizagdo do porto e de embelezamento urbanistico

do Centro da cidade, com a abertura da Avenida Rio Branco e de outras artérias. Conhecida
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até entdo por Largo da Prainha'?*, a regido sofreu com as demoligBes (incluindo o corte do
Morro de S3ao Bento), necessdrias para a “remodelacdo do porto que visava atender a
ancoragem dos grandes navios e armazenamento das mercadorias” (IPHAN, s.d. p.7). Para

iSsO,

Eram promovidas desapropriacbes dos ocupantes da antiga orla e de inimeros
trapiches, acdo fundamental para alteragdo de toda a area. Da extensa esplanada
resultante, que passava a fornecer possibilidades para implantacdo de armazéns e
galpdes, uma faixa de 100m de largura por 3.300m em toda a orla do novo cais era
destinada exclusivamente as operacdes portudrias. Dela, 40m estavam
comprometidos com a constru¢cdo de uma nova avenida que, para distribuicdo dos
fluxos de carga, deu origem a duas outras, nas direcdes da Cidade Nova, a atual
Francisco Bicalho, e da area central, a tdo conhecida Rio Branco (RAHBA, 2006, p.
99).

Para Caldeira (2007, p. 136), ap6s a intervencdo de Pereira Passos, 0 novo centro
urbano do Rio de Janeiro era formado pelo Campo de Santana, pela Praga Ferreira Viana
(Cinelandia), pela Avenida Rio Branco e pela Praga Maua. Era no cais dos passageiros,
localizado na Pracga, que os visitantes desembarcavam dos transatlanticos, os imigrantes

vinham da Europa, onde ocorreram

as manifestagdes operarias do Primeiro de Maio, influenciadas pelos movimentos
comunista e anarquista, proibidas durante o Estado Novo (...) e embarcaram 0s
soldados brasileiros durante a Segunda Guerra Mundial e foram recebidos
representantes de Estado como Eva Per6n e o Presidente Roosevelt” (IPHAN, s.d. p.
9).

Simbolo de uma cidade, de um pais, de um modelo econdmico caracterizado por um
capitalismo centrado na producdo, a Praca Maua representou a porta da entrada do Rio de
Janeiro (de certa forma do Brasil), a primeira impressdo da cidade, e da capital do pais.
Durante esse periodo, a paisagem construida era bem diferente do “padrdo olimpico” atual: o
Arsenal da Marinha (século XVIII); a Casa Maua'®® e o Palacio Dom Jodo VI (antiga
Inspetoria Geral dos Portos), ambos da década de 1910; a Rodoviaria Mariano Procépio, no
térreo da Policia Maritima (1950), e o Edificio Noite, de 1929, o primeiro arranha-céu da
cidade, o pioneiro em concreto armado na América Latina e famoso também por ter sido sede

da Radio Nacional, a partir de 1936.

124 Em 1910, passa a se chamar Praga Maua, uma homenagem a Irineu Evangelista de Souza, o Bardo de Maua,
um importante empresario durante o Segundo Reinado, que tinha varios negécios relacionados a regido,
inclusive um grande trapiche da Prainha, que servira de cais para as barcas que se dirigiam ao porto.

125 pertencente ao conjunto Beneditino, do qual faz parte o Mosteiro de Séo Bento, o prédio foi demolido e
substituido pelo Rio Branco 1, um edificio corporativo, no final da década de 80.
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Mas o edificio A Noite — o famoso edificio da praga Maua, 7 —, que hoje abriga
uma reparticdo publica, era bem mais que um assombro arquitetnico: nos seus
altimos andares, astros e estrelas da Radio Nacional produziram fantasias e sonhos
que encantaram durante anos o povo brasileiro (IPHAN, s.d. p. 9)

Projetado pelo francés Joseph Gire, arquiteto também dos hotéis Copacabana Palace e
Gléria e do Palécio Laranjeiras, pelo brasileiro Elisario Bahiana e pelo engenheiro Emilio
Henrique Baungart, calculista do Palacio Capanema (antigo edificio do Ministério da
Educacdo e Saude Puablica), o edificio A Noite recebeu esse nome porque foi encomendado
pelo proprietario do Jornal de mesmo nome, que passou 0 empreendimento a outro investidor.
Com 22 andares, 102 metros de altura e 28 mil m2, o prédio teve locatarios multinacionais -
Philips e Pan AM, as agéncias de noticias La Prensa e United Press Association - e 0s
consulados dos Estados Unidos e Panama, além dos estudios da antiga Radio Nacional,
famosa pelas novelas e pelos artistas nacionais que participavam de seus programas, como
Emilinha Borba, Francisco Alves, Dalva de Oliveira, Cauby Peixoto, entre outros. Marco
estrutural, arquitetdnico e com importante significado cultural, o Edificio A Noite foi
tombado pelo Instituto do Patriménio Historico Artistico Nacional*?® em 3 de abril de 2013
(sitio IPHAN).

Para Aguiar (2007, p. 14), nada “era tao proprio e marcante como o edificio A Noite,
cuja fachada principal, voltada para a praca, estd repleta de elementos constitutivos,
caracteristicos da década de 1920”. Considerado na época da sua constru¢cdo um “prodigio
arquitetonico” (AGUIAR, 2007, p. 15), o edificio também despertou certo estranhamento por
seu formato e grandiosidade na paisagem do Rio de Janeiro. Havia, no entanto, consenso de
que o arranha-céu era um simbolo da Praca Maua — este uma “nova” arquitetura que
contrastava com os prédios da Avenida Rio Branco e apresentava a capital uma nova técnica

de construcdo, além de ser um cartdo-postal para quem chegasse ao porto.

Anos atrds, o arranha-céu da “A Noite”, face ao cais do porto, exibia aos navios que
atracavam um testemunho material ainda duvidoso. A cidade ndo quer se tornar
apenas um amontoado grandioso de construgdes, aglomeragdo “cogumelo” de
arranha-céus novos ricos, num jeitdo submisso a uma mera técnica internacional.
(LATIF, 1965, p. 228-229)

Embora tenha sido projetado pelo mesmo arquiteto do Copacabana Palace, o edificio

A Noite foi, ao longo das décadas, perdendo seu prestigio inicial, “em razado da degradacdo do

126 Cf. <http://portal.iphan.gov.br/uploads/ckfinder/arquivos/28 _1%20Primeiro%20arranha-
c%C3%A9u%20brasileiro%20%C3%A9%20tombado%20pelo%20IPHAN.pdf>. Disponivel em 19 de mar. 2016.
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http://portal.iphan.gov.br/uploads/ckfinder/arquivos/28_1%20Primeiro%20arranha-c%C3%A9u%20brasileiro%20%C3%A9%20tombado%20pelo%20IPHAN.pdf
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seu entorno, tomado por bares, boates e hotéis de alta rotatividade, e do aparecimento em
outras areas do centro de edificios tdo ou mais modernos quanto ele” (AGUIAR, 2007, p. 15).

Outra obra impactou a paisagem da Praca Maua: a construcdo do Pier Oscar
Weinschenk (conhecido como Pier Maud), para a Copa do Mundo de 50, “a fim de
possibilitar o atracamento dos dois maiores transatlanticos do mundo a época: 0 Queen Mary
e o0 Queen Elizabeth”, que trariam turistas para o campeonato, segundo 0 historiador Milton
Teixeira!?’. Com a crise econdmica do pds-guerra na Europa, os turistas ndo vieram para a
Copa e o Pier nunca foi utilizado.

Para Sr. Salvador, sdcio-proprietario de Restaurante Gracioso, que trabalha na regido
h& mais de cinquenta anos, a paisagem urbana da Praga Maué e do porto é completamente

diferente da época em que ele desembarcou no Rio de Janeiro, em 1962.

O café era embarcado aqui no Cais do porto, ndo era em Santos. Tinha trés navios
por dia de passageiros, era tudo passageiro de navio, ndo era avido ndo. Tinha
caminhdo deles (do porto) de café até a Praga Maud. Aqui tinha um armazém de
ferro onde é a Lojas Americanas. Esse prédio de trés andares tinha um armazém de
milho. Esta tudo mudado. Mudou para melhor, mais bonito (...) Quando eu cheguei
aqui, abria (o bar) todos os dias, Carnaval, todos os dias. Mas era uma freguesia
mais brava. Esses carregadores de café chegavam aqui, vinham descalgos, de
bermuda, sem camisa, comiam prato feito, coisa que a gente ndo vende mais. Agora
mudou toda a freguesia (...) Tinha o Jornal do Comércio aqui do lado. Sabe 0 Assis
Chateaubriand? Levei cafezinho para ele (estava em cadeira de rodas). O jornal dava
muito movimento. Aquele prédio ali, agora da (universidade) Esticio de S4, era da
Tupi. (... ) Aqui passava bonde (trés linhas). Paravam na Praca Maua.
(SALVADOR, entrevista em 27/1/2016)

Sr. Salvador relembra que a Praga Maud tinha “muita gente, muito barco, muita boate
e bares (muito mais do que hoje)”, dentre os quais o Florida, muito frequentado por
marinheiros, politicos e intelectuais, cujo proprietario, o Zica (Manoel da Silva Abreu),
famoso contraventor da época, também era dono do Hanseatica e de um escritério no Edificio
A Noite!?®, este um simbolo tdo importante quanto o Corcovado entre os anos 30 e 40
(JORNAL DO BRASIL, 12/06/1978, p. 16).

A referéncia, a marca registrada da praga Maua ndo é o mosteiro nem a igreja, ndo é
a Perimetral nem o Touring, ndo € 0 monumento ao seu patrono nem o cais. Nao é o
Rio Branco | nem os inferninhos e botecos que a circundam. A referéncia da praca

127 Nunca tendo cumprido a sua finalidade, o Pier foi ainda palco para algumas apresentagdes teatrais nas décadas de 80 e 90.
Video disponivel em: http://www.cidadeolimpica.com.br/construido-para-copa-de-50-pier-maua-recebera-museu-do-
amanha-2/. Acesso em: 19 mar. 2016.

128 Cf, http://www.turistaaprendiz.org.br/detalhe.php?idDado=122. O site Turista Aprendiz faz parte do Projeto de
Estruturagdo de Roteiros Tematicos para o Turismo Cultural, que, na cidade do Rio de Janeiro, é executado pelo IBAM no
ambito do Programa Monumenta do Ministério da Cultura/IPHAN, com o financiamento da UNESCO e BID. A
personalidade, polémica, virou livro (esgotado): Zica - o Bardo do Cais, o intocavel (ed. Nova Razdo Cultural, 2008).
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Maua é o paredao de concreto do edificio A Noite, que ha setenta anos hospeda, nos
trés Ultimos andares, a Radio Nacional do Rio de Janeiro, a PRE-8. (AGUIAR,
2007, p. 14)

De acordo com Zica, em reportagem para o Jornal do Brasil (12/06/1978, p. 11),
quando ele construiu o Bar Flérida, a praca era um deserto, apenas com o Colégio Liceu, uma
farméacia e duas confeitarias. Seus bares, localizados no Edificio A Noite, eram uma mistura
de bebida farta e reuniam “marinheiros, muitas mulheres, politicos, contraventores variados
(principalmente contrabandistas)” e nomes conhecidos da Rédio Nacional, como Francisco
Alves e Orlando Silva. Em fevereiro de 1967, os dois bares foram fechados, “passando de
pontos centrais da Praca Maua a tranquilas lojas de exposicdo do Ministério da Industria e do
Comércio” (JORNAL DO BRASIL, 12/06/1978, p. 11). A fama de uma praga perigosa, de
boates, prostituicdo, marinheiros, caos no transito foi retratada na letra “Praga Maua” (1966),

de Billy Blanco.

Praca feia, mal falada
Mulheres na madrugada
Onde bobo néo tem vez
Praca Maua

Dos lotagdes de suburbio
Lugar comum do disturbio
Nos trinta dias do més

Se algum dia

Eu mandar nessa cidade
Serés praga da saudade

Do adeus, da emocéo
Praca Maua

O nome nos traz a mente
Um solugo, um beijo quente
E um lenco branco na méo

O porto também representava esperanca e saudade. Unico meio de transporte durante
séculos, 0 navio atracava na Praca Maua, trazendo expectativa de construir uma nova histéria
pessoal (ou familiar) na cidade do Rio de Janeiro ou uma experiéncia turistica, ou ainda uma
parada para seguir para outra cidade brasileira ou para Buenos Aires, capital da Argentina.
Marco da cidade do Rio de Janeiro, simbolo do progresso do Brasil (principalmente pos-

Pereira Passos, no inicio do século XX), da Revolta da Chibata'?®, das primeiras

129 Revolta de trabalhadores da Marinha brasileira, mulatos e negros, contra as condicdes de trabalho e a prética de castigos
fisicos. Em 21/11/1910, o marinheiro Marcelino Rodrigues de Menezes, acusado de embarcar com uma garrafa de cachaga,
foi punido com 250 chibatadas. No dia seguinte, cerca de 2.300 marinheiros, liderados por Jodo Candido Felisberto,
tomaram o controle dos encouragados Minas Gerais, Sdo Paulo e do cruzador-ligeiro Bahia (recém-construidos na
Inglaterra) e do antigo Deodoro. Com os canhdes das embarcacdes apontados para a cidade do Rio de Janeiro, 0s
marinheiros ameagavam bombardear a capital do Brasil caso as reivindica¢fes ndo fossem atendidas: melhores condi¢des
de trabalho e modificacdes na legislagdo penal e disciplinar, com destaque para a extingdo das chibatadas. Disponivel em:
<http://revistaescola.abril.com.br/historia/pratica-pedagogica/revolta-chibata-joao-candido-almirante-negro-602782.shtml>.
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manifestacBes operarias, da Pedra do Sal (a poucos metros da Praca), berco do samba, do
edificio A Noite, a Praca Maug, dez anos antes do inicio do processo de requalificagdo do
Porto Maravilha, é cantada em prosa e verso no samba-enredo da Escola de Samba Império
Serrano “O samba corre para o mar” (2001), de Arlindo Cruz, Mauricdo, Carlos Sena e EImo

Caetano.

Amor vem ver o mar

Vem contemplar o meu Rio

Agd, Mae lemanja, so de pensar da arrepio
Meu Rio tem tanta beleza

E a natureza sempre nos abencoou

Sou carioca da gema, sou resisténcia

Sou Império, sim "sinhd"

Abriu o porto ioi0, é porta aberta iaia

E o comércio, é o progresso da cidade

E a cidade cresceu, 0 mundo entdo conheceu
O berco da felicidade

Toda ladeira cantou, a freguesia sorriu

A velha praca inteira aplaudiu

E assim nasceu a estiva
O primeiro sindicato do Brasil (bis)

Entre revolta de dor
E um canto negro de fé
O nosso povo exportou samba no pé (bis)

Axé, minha Guanabara,

Recanto mais doce do mar

Tao doce que trouxe a inddstria

E fez o turista se apaixonar (na Praga Maud)
Hoje a "noite" é bem mais quente, ndo é mais
Um inocente arranha-céu, oi

Torre de Babel que vive em paz

J& ancorou mais um navio

E eu sou confidente desse cais

Orgulho e tradicdo do Rio

Avisa aos navegantes que o Império vem ai
Olha, o bicho vai pegar, a poeira vai subir
E arte, é cultura, é talento original

Hoje tem festa no planeta carnaval (bis)

Esse “samba-homenagem” ao porto, ao samba, a historia do lugar, & Praga Maua
contrastava com a decadéncia da regido portuaria muito por conta da construcdo do Viaduto
da Perimetral na década de 70, que ligava o Aterro do Flamengo a Rodoviaria Novo Rio e que
tinha uma saida na Praga Maua (IPHAN, s.d, p. 10). Thiago Mercon, sdcio-proprietario do

Acesso em 26 de mar. 2016. Jodo Candido, o lider da Revolta da Chibata, foi homenageado, em 1974, por Jodo Bosco e
Aldir Blanc com a musica “O Mestre-Sala dos Mares”.
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Jazz In Champanheria, coaduna com essa percep¢do do Viaduto da Perimetral como
responsavel pela estagnacdo da Praca Maud e de toda regido.

A queda da Perimetral pra regido foi muito boa, porque esta possibilitando que as
pessoas circulem por aqui (pela area portuaria). Ficou muito tempo estagnado. Acho
que pela Perimetral. Era um lugar de passagem, de carro por cima do viaduto. E aqui
era totalmente esquecido. Depois que caiu a Perimetral, depois que comecou essa
historia do Porto Maravilha, é que a area deu uma certa evolucdo. (MERCON,
entrevista em 21/1/2016)

Com o inicio da operacao urbana Porto Maravilha, em 2011, a Praca comeca a passar
por uma grande transformacdo, com a derrubada da Perimetral e a reconversdo do Palacete
Dom Jodo VI e do prédio da Policia Maritima em Museu de Arte do Rio (MAR). Tem inicio,
com a inauguracdo do MAR, na data de aniversario da cidade em 1 de margo de 2013, um
processo de producdo de novos sentidos para a Praca Maué: a dos grandes aparatos culturais,
criados como discurso de um legado da “Cidade Olimpica”. Empreendimentos esses
semelhantes aos recentes “urbanismos olimpicos” (MUNOZ, 1997, p.3), nos quais as cidades
executam um grande projeto de renovagdo urbanistica dos quais fazem parte icones
arquitetébnicos, como o0 MAR e o Museu do Amanha, concepcdo do arquiteto Santiago
Calatrava, 0 mesmo de outros projetos culturais em cidades-sede de grandes eventos.

Perguntado se o projeto do Museu Guggenheim poderia ter transformado a Praca
Maua em um pélo cultural, o ex-prefeito César Maia, em entrevista (19/1/2016) disse que “a
valorizacdo do patriménio urbano da area portuaria requeria uma impulsdo de equipamentos
culturais”, e o primeiro passo para isso tinha sido a inaugura¢do da Cidade do Samba em 2006
durante seu terceiro mandato. O ex-prefeito também relembrou o projeto para instalacdo desse
Museu, que teve um estudo de viabilidade na época. Segundo ele, o “conceito do Guggenheim
era no pier da Praca Mau4, era a primeira vez que se falava de um museu em cima do pier. A
localizacdo foi escolhida pelo Guggenheime o projeto apresentado, infelizmente,
interrompido por uma ag¢ao na justica, mas ¢ atualissimo”.

Em frente ao pier, no lado oposto, o edificio A Noite (Anexo B) esta a sombra da nova
praca, restaurada como parte do legado Rio 2016, ou melhor, dos novos icones arquitetdnicos
do local — Museu do Amanhd e Museu de Arte do Rio — e do projeto Porto Maravilha.
Propriedade do Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), com 18 andares, e da
Empresa Brasileira de Comunicacdo (EBC), com quatro, o A Noite tem um futuro incerto.
Dois investidores (um brasileiro e o outro estrangeiro) demonstraram interesse em adquirir o

imével da Unido para transforma-lo em “hotel ou prédio residencial (...), mas terdo que
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respeitar a técnica do retrofit, que consiste em manter a fachada, adequando a construcao a
novos usos” (JORNAL O GLOBO, Rio, 20/8/2015, p. 12). Na opinido de Jards Macalé, virar
hotel “é uma violagdo a historia” porque a Radio Nacional ¢ um simbolo da cultura
nacional, que formou varios artistas (EBC, 14/10/2015). Com tapumes e com jeito de
reforma, raramente é citado em matérias referente a Praca. Em setembro de 2015, o A Noite
emergiu, embora momentaneamente, do ostracismo a que esta relegado ao ser plataforma para
a intervencdo artistica “Visualismo — Movimentos Urbanos”, juntamente com o casario no
entorno e 0 Museu de Arte do Rio (JORNAL O GLOBO, 6/9/2015, p. 8)

Esse contar a historia do lugar, agora pela oOtica do branding, de toda uma narrativa
que vai sendo construida pela cobertura mididtica e pela comunicacdo realizada pela
Prefeitura, em que os equipamentos culturais assumem a centralidade do lugar, apresenta
também um contraponto: esteticamente bela, hoje um “ponto de ebulicdo” (contraste com a
percepcao de que estava abandonada e degradada), onde ha restaurantes, grupo carnavalesco
Escravos da Maud, museus e apresentacdo da Cia de Mystérios, um grupo de teatro de rua,
com coreografias em pernas-de-pau e musica (RIO SHOW, 01/01/2016, p. 14 a 17), a Praca
Maua enfrenta também seus problemas: lixo flutuante (JORNAL O GLOBO, Rio, 26/2/2016,
p. 18) e sensacdo de inseguranca e falta de estacionamento, com presenca ostensiva de
flanelinhas (JORNAL O GLOBO, capa, 28/9/2015, p. 1). Omar Monteiro, dono do Bar do
Omar, no Morro do Pinto, e nascido e morador do Santo Cristo, acrescenta ainda outra

percepcdo em relacdo a Praca Maua:

N&o tive tempo de andar pela Praca Maud. Eu ja passei de carro por la, mas ndo da
tempo para parar até porque ndo tem um estacionamento proximo (é longe pra
caramba). Eles pecaram. Eles ndo botaram arvores. Ali era para ter umas arvores. E
uma selva de pedra. Uns 50° na cabeca. Se vocé ndo tiver dentro do museu, esta
fritando ali fora. O que ficou ruim foi isso. Ficou faltando arvore. (...) Nao pensou
na populacdo que ja entrou (no museu) e quer ficar ali em volta. Mas acho que a
intencdo deles é justamente isso: a pessoa entrar ali no museu e depois ndo ficar ali.
N&o tem lugar agradavel para ficar: ndo tem um banquinho para sentar ali, passar o
dia com o seu filho, um lugar para a pessoa chegar, sentar debaixo de uma arvore.
Quanta gente ia ficar ali lendo um livro, conversando, batendo papo, mesmo que
fosse a noite. E onde tem arvore é mais fresco. Eles pecaram muito nisso. Faltou
verde ali. Acho que ndo colocaram arvore ali para ninguém parar. (MONTEIRO,
6/1/2016)

Assim como Omar, Ligia Veiga, fundadora da Cia Mystérios, questiona a falta de
arvores e como a praga ¢ pouco ‘amigavel’ para o local de encontro. Em sua opinido, a praca

era abandonada e hoje “vem gente de todo lugar”. Ligia acrescenta um ponto importante da
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regido, subaproveitado pelos responséveis pela programacdo de eventos da Praca Maué: a

riqueza da cultura local.

As arvores centenarias que estavam la e que podiam ter aproveitado. Mas, o
pensamento é outro. Tem que tirar porque ali vai ganhar um dinheiro colocando
outro pezinho de arvore. Tudo uma questdo de dinheiro o tempo todo (...) Tira todos
0s bancos porque os mendigos ndo podem ficar ali. Entdo, vocé ndo tem um lugar de
encontro. A Praga Maua tinha que ser um lugar de encontro. Vocé tem o Museu do
Amanhd, aquele comecinho ali tem uma sombra e mais nada, o Mar, lugares
incriveis, mas s6 quando vocé entra ali. A praca em si ndo tem uma sombra, é
cimento, cimento, é pra passar. N&o € pra ficar. N&o € pra ficar ali, conversar, ver
um espetdculo de rua. Eles ndo pensam isso. Eles pensam mega. O que é legal € ir
no shopping, consumir, ndo é ir no cameld ali, comer uma comidinha ali. Isso é que
tem de mudar. Tem um monte de gente que faz comida aqui (...) Tem muita gente
aqui que faz cultura. ndo precisa trazer gente de fora. (VEIGA, entrevista em
20/2/2016)

Seguindo uma logica do “entretenimento efémero”, (FERREIRA, 1998, p. 63) em que
o consumo do “espago publico estetizado e ludico” € uma opgao de lazer, a reinauguragdo da
Praca Maua, em 6 de setembro de 2015, ap6s quatro anos fechada para obras do Tunel Rio
450, remete a fala do Omar Monteiro: atrair publico com uma programacéo de atividades
gratuitas para adultos e criangas, shows de mausica, teatro e gastronomia ao ar livre, com
fechamento das ruas de 7h as 18h. A experiéncia da “nova” Praca Maud, revitalizada, com
todo o suporte operacional de érgdos da Prefeitura, oferece um tempo definido para a fruigdo

do espaco.

Seis vezes maior, 0 espaco tem hoje 25 mil metros quadrados ante os 4 mil metros
quadrados da configuracdo original. Saiu da sombra do Elevado da Perimetral para
se tornar a mais nova opgdo de lazer e convivéncia da cidade, com cinco canteiros
de flores, 80 bancos, 58 arvores (31 preservadas e 27 novas) e diferentes tipos de
arbustos. A obra utilizou 11 mil metros quadrados de diferentes tipos de granito;
implantou 50 postes e luminarias de LED e adotou sistema de drenagem especial
com canaletas embutidas®®. (sitio Porto Maravilha)

Para o prefeito Eduardo Paes, as obras da Praga Maud promovem “um resgate da historia.
Uma cidade que olha para o futuro, mas preservando o passado” (JORNAL O GLOBO, Rio,
07/9/2015, p. 6). Nota-se que o discurso de preservacdo do passado € dubio. Faz-se uma
releitura do passado, mas com uma embalagem que estabelece um valor-signo diverso do
original, como se pode observar com o edificio A Noite, em um impasse sobre uma
eventual restauracdo e continuidade do seu uso como sede de duas instituigdes publicas

federais ou a reconversdo para um novo empreendimento imobiliario, o que significa

130 Disponivel em: <http://www.portomaravilha.com.br/noticiasdetalhe/4327>. Acesso em 26 de mar. 2016.
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deslocar, em definitivo, o INPI e 0 EBC e o langcamento de um hotel ou de um prédio
residencial.

Um ponto da Praca Maua resiste no imaginario desse espaco tdo repaginado pela
renovacao urbana, pelas solugc@es arquitetonicas, novos usos dos espacos e pelo branding
— 0 porto do Rio de Janeiro. Claro que considerando os diferentes momentos historicos.
Na época de Pereira Passos, o simbolo de progresso, tanto da capital federal quanto do
Brasil, e porta de entrada para ambos. Nos dias de hoje, a requalificacdo da area coloca o
porto de novo em destaqgue e vem ao encontro dos investimentos do Terminal
Internacional de Cruzeiros, com o crescimento do turismo de cruzeiros, que foi de 800%
entre 1998 e 201113 (site Pier Maud), o que significa “mais de trés milhdes de pessoas que
passaram pelo terminal e injetaram aproximadamente US$ 1 bilhdo na economia da cidade do
Rio de Janeiro” nesse periodo (JORNAL O GLOBO, Rio, 07/9/2015, p. 6). Durante a
temporada 2015-2016, entre novembro e abril, prevé-se o desembarque de cerca de 565 mil
pessoas no Pier, 15% a mais do que na temporada anterior e cerca de R$ 650 milhdes em
divisas para a cidade. Somente no Carnaval de 2016 foram cerca de 130 mil turistas, 85%
superior ao ano anterior (REVISTA ECONOMIA RIO, 2016, p, 26-29). Além do Terminal, o
Pier Maua administra também armazéns, “espacos centenarios tombados pelo Instituto do
Patrimdnio Historico e Artistico Nacional (IPHAN)” que podem abrigar, em cerca de 40 mil
m2, congressos, shows e outras atividades artistico-culturais (site Pier Maua), como o ArtRio,
um evento que redne as principais galerias do Brasil e do mundo desde 2011.

Para Denise Guimardes, guia de turismo, que realiza, desde 2015, passeios com
visitantes e moradores da cidade pela regido do Porto, especificamente entre o Cais do
Valongo e da Imperatriz, Morro da Conceicdo e Praca Maua, o porto (Maravilha) é o melhor

lugar de chegada do turista hoje no Rio de Janeiro.

Hoje, quando vocé chega ao aeroporto, tem toda aquela questdo das comunidades
em volta, que realmente é feio (...) o cheiro, que ndo adianta, é insuportavel. Entdo,
hoje para mim, o turista que chega ao Rio de Janeiro teria que chegar pelo Porto
Maravilha. Vocé tem os cruzeiros. Vocé olha de cima, la do Morro da Conceigéo,
quando é época dos cruzeiros, que comeca 18 de dezembro e vai até depois do
carnaval, vocé ndo acredita a quantidade de cruzeiros que tem ali. E é uma
movimentacdo que vocé s acredita vendo (...). Hoje o cartdo postal do Rio de
Janeiro é o Porto Maravilha (GUIMARAES, entrevista em 22/2/2016).

Cartdo-postal do inicio do seculo XXI, a Praca Maua é o ponto mais emblematico e

celebrado, na midia, do Porto Maravilha. No entanto, a composi¢do dos prédios que lhe

131 Disponivel em: <http://www.piermaua.rio/o-terminal-2/sobre-o-terminal/>. Acesso em 23 de mar. 2016.
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davam forma e um sentido outro de existéncia difere muito da praga-simbolo do Porto
Maravilha. A do século XXI compde um “signo da cultura de consumo”, caracterizado por
uma industria do lazer e do turismo que vende e promove experiéncias (MENDES, 2005, p.
92). O consumo de lazer da Praga Maua, esse espago renovado como “uma atividade de
manipulacdo sistematica do valor-signo de um dado territério” (MENDES, 2005, p. 89), ou
seja, 0 que vale ndo € o valor de uso do espa¢o, mas sim a forma como este é embalado, o seu
valor-signo (BAUDRILLARD, 1991). Esse argumento adquire ainda mais forca com a
hashtag #cidadeolimpica, um letreiro-escultura de 25 metros instalada no centro da praca no
dia da reinauguracdo, com o pano de fundo a Baia de Guanabara e 0 Museu do Amanha.
“Lugar mais disputado por quem queria registrar o momento, muitas selfies (JORNAL O
GLOBO, Rio, 8/9/2015, p. 8), a Praca deixa de ser o lugar do Arsenal da Marinha, dos
prédios historicos que deram origem ao Museu de Arte do Rio, do Edificio A Noite. Nesse
momento, a praga adquiria outro valor: “icone das transformac6es que deixam um legado para
a cidade” (site Porto Maravilha), leia-se Museu de Arte do Rio, 0 Museu de Amanha, a Orla

Conde!®2,

O Porto Maravilha também realizard acGes para a valorizacdo do patriménio
histérico da regido, bem como a promoc¢do do desenvolvimento social e econdémico
para a populacdo. A implantacdo de projetos de grande impacto cultural, como
0 Museu de Arte do Rio (MAR), na Praca Maua, e 0 Museu do Amanha no Pier
Maug, ambos em parceria com a Fundacdo Roberto Marinho, ddo nova cara a
entrada do porto.’*® (PORTO MARAVILHA, s.d)

A histéria da Praca Maua é reinventada segundo outro modelo de cidade: uma cidade -
espetaculo, retomando o conceito de Debord (1987). Nesse caso, a cidade, agora um produto a
ser comercializado em escala global, seguindo uma logica da “guerra de lugares” (SANTOS,
2006, p. 167), vira um espetaculo. Projetos de requalificacdo urbana, novos aparatos culturais
e valorizacdo do patrimbnio histérico viram pauta midiatica, cartdes postais impressos e
digitais, postagens em redes sociais e hashtags para compartilhamento na rede de qualquer
acdo que aconteca na Praca Maua. A espetacularizacdo da cidade e da Praca Maua agora

ocorre também via midia digital e divulga, mais do que o espaco revitalizado, 0s eventos e as

132 Inaugurado em 3 de abril de 2016, o primeiro trecho da Orla Prefeito Luiz Paulo Conde é um passeio
publico, que ligara o Armazém 8 do Cais do Porto a Praca da Misericérdia. Segundo o site Porto Maravilha, é
um espago arborizado de 3,5 km, voltado a circulacdo de pedestres e ciclistas nos deques, calgadéo, ciclovia,
pracas e areas de convivéncia. Disponivel em: <http://www.portomaravilha.com.br/noticiasdetalhe/4327>.
Acesso em: 24 abr. 2016.

133 Disponivel em: <http://portomaravilha.com.br/portomaravilha>. Acesso em: 19 mar. 2016.
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marcas patrocinadoras. Além dos museus, eventos diversos como o  ArtRio, 0
Carioquissima®, um evento que retine “moda, gastronomia, arte, design, musica, acessorios,
decoragdo” (sitio Carioquissima, 24/4/2016), e uma feira permanente, organizada pelos
Sabores do Porto, que reune somente moradores locais, as sextas, sabados e domingos, com
patrocinio da Porto Novo, concessionaria responsavel pelo projeto Porto Maravilha. Em
fevereiro de 2016, a Praca Mau4 foi “palco do Super Salto”!%, um evento de atletismo que
tinha “como pano de fundo o Museu do Amanha”, e fazia parte da programacao de TV Globo,
o “Verao Espetacular”.

Reinventa-se também a historia da Praca Maua, ou talvez, a praga “renasc¢a” “Mais de
20 atracBes. Uma festa para celebrar o renascimento da Praca Maua, na regido portuéria do
Rio” (BOM DIA BRASIL, 21/12/2015). Nota-se que a producdo de sentido da Praca Maua
“olimpica” difere — e muito — da praca da Reforma Passos e da Radio Nacional, quando o
espaco urbano atendia a uma légica governamental de desenvolvimento da cidade. Mas € uma
produgdo que parece gerar certo ‘encantamento’ para quem hd muito ndo ia a regido ou quem
tinha a memoria da praca com o Elevado da Perimetral. Nas visitas guiadas das quais
participei para observar a rea¢do das pessoas ao chegar a praca, € unanime a surpresa e a

verbalizag&do do sentimento nesse momento, como nestes exemplos:

Turista 1: H& 25 anos eu ndo vinha na Praca Maua. A dltima vez foi para tirar
passaporte na Policia Federal. Como isso esta bonito!

Turista 2: Podem dizer o que quiser, mas sem a Perimetral é outra coisa.

Turista 3: Como ficou mil vezes melhor sem a Perimetral!

Turista 4: A sensacao € de que vocé ndo estd no Rio de Janeiro. Isso aqui é o point.
(VISITA GUIADA, 8/4/2016)

Na atual Praca “olimpica”, o consumo ¢ o proprio espago, empacotado em um
discurso cultural, sendo os museus, ancoras do desenvolvimento local, e eles mesmos, objetos
de desejo. A praca cabe desempenhar a funcdo de plataforma de comunicacio para esses
empreendimentos culturais que conferem ao lugar uma razdo de ser. E de contribuir para o
branding da cidade-empresa e o do préprio lugar.

O Rio de Janeiro parece estar inserido no que Augé denomina mundo-cidade, “uma

imensa cidade onde trabalham os mesmos arquitetos, onde estdo as mesmas empresas

134 De acordo com expositores do Carioquissima, em conversa informal, eles precisam se inscrever para
participar do evento. Nenhum dos expositores com quem conversei durante a 82 edi¢do do Carioquissima,
realizada nos dias 23 e 24 de abril, sdo moradores da regido. J& os expositores da feira permanente sdo
moradores locais, conforme conversa informal em varias visitas a regiao.

135 Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/programas/verao-espetacular/noticia/2016/02/com-praca-
maua-de-palco-super-salto-tem-mais-atletas-confirmados.html>. Acesso em 24 de abr. 2016.
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econdmicas e financeiras, onde se encontram os mesmos produtos” (2010, p. 42). Como
qualquer outra organizacéo, a cidade-empresa passa a incorporar um discurso de branding que
visa diferencid-la e potencializar sua imagem e reputa¢do frente a suas “concorrentes”. A
I6gica do planejamento estratégico empresarial é adaptada para a questdo urbana. No Rio de
Janeiro, a marca-cidade parece incorporar o Porto Maravilha e, mais especificamente, o Cais
do Valongo e da Imperatriz (Anexo C), sitio arqueoldgico desterrado no inicio das obras que
teve “candidatura apresentada 8 UNESCO para ser declarado patrimonio da Humanidade™ no
inicio de 2016 (SILVA, 17/3/2016), e a Praca Maua (Anexo D). Para Silva, presidente da
Cdurp, “em qualquer lugar no mundo, um sitio que ¢ patriménio da humanidade é um icone”
e 0 “icone novo construido foi o0 Museu do Amanha”, construido pelo mesmo arquiteto que ja
projetou obras espetaculares em varias cidades que passaram por um processo de regeneracao
urbana, como a do porto do Rio.

No Porto Maravilha, a imagem-sintese da “revitalizagdo da regido portuaria” é a Praga
Maua que junto com o Museu do Amanhd e o Museu de Arte do Rio formam o “Trio de

Charme na Orla Conde”.

Primeiro veio o Museu de Arte do Rio (MAR) em 2013, como presente de
aniversario para a cidade. Um pouco depois, em setembro de 2015, a Prefeitura do
Rio devolveu a populagdo a Praca Maud revitalizada, sem a sombra da Perimetral e
com vista livre para a Baia de Guanabara. Para completar o trio de charme, o Museu
do Amanha foi inaugurado com sucesso de publico em dezembro em uma maratona
de 36 horas de programacdo gratuita para todas as idades — cenario que deve se
repetir durantes os jogos olimpicos no livesite (espagos publicos destinados a festas
ao ar livre) da Praca Maua. (REVISTA PORTO MARAVILHA, fev. 2016, p. 4)

Nesta edicdo da Revista Porto Maravilha, assim como em outras publicacdes oficiais
do projeto e cobertura do Jornal O Globo, séo raras as citacfes do Edificio A Noite. Quando
isso acontece, o foco se restringe ao prédio fechado, a espera de uma decisdo municipal e
federal sobre o destino. A Prefeitura interessa a compra (a prerrogativa de compra, nesse caso,
é do governo municipal, segundo a legislacdo que regulamenta o Projeto Porto Maravilha) e
venda posterior para um empreendimento imobiliario — hotel ou residencial. A Empresa
Brasileira de Comunicagdo e ao Instituto Nacional de Propriedade Intelectual interessa a
reforma e volta ao uso do edificio: sede das duas empresas publicas. Nesse impasse, 0
Edificio A Noite ‘desaparece’ da cobertura sobre a Praga Maud. No silenciamento sobre A

Noite, muito se revela sobre o discurso de revitalizacdo. Como aponta Orlandi,

o estudo do silenciamento (que ja ndo ¢ siléncio mas “por em siléncio”) nos mostra
que ha um processo de produgdo de sentidos silenciados que nos faz entender uma
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dimensdo do ndo-dito absolutamente distinta da que se tem estudado sobre a rubrica
do “implicito”. (ORLANDI, 2007, p. 12)

Para a pesquisadora, o siléncio “remete ao carater de incompletude da linguagem”
(ORLANDI, 2007, p. 12). Muito é dito pelo ndo-dizer. O siléncio denuncia uma
intencionalidade, que, no caso do Edificio A Noite, € 0 ndo-pertencimento a esse contar a
historia da Praca Maué dentro de um projeto maior de reurbanizagéo de toda a regido. Menos
importa que o Edificio tenha sido o primeiro arranha-ceu do Brasil e sede da Radio Nacional,
que por si s ja atraia dezenas de fas ao auditdrio e & Praca Maud, movimentando todo o
entorno. O que importa parece ser a perspectiva futura do A Noite: compor, quem sabe o
“quarteto de charme” da Orla Conde. Até o momento, fazem parte da construcdo de discurso
da Praga Maua como area ‘revitalizada’ os dois museus ¢ a “esplanada de 25 mil m? ante os 4
mil m2 da configuracdo de 2011, quando foi fechada para o inicio das obras do Tunel Rio
450” (ORLANDI, 2007, p. 5). A Noite nao compde o cenario da Praga Maua, que, “desde que
foi reinaugurada, tem sempre atividades aos fins de semana. Shows, feiras, manifestacdes
culturais de rua, food truck (comida vendida em traillers) e blocos de carnaval atraem
diariamente novos visitantes” (REVISTA PORTO MARAVILHA, maio 2016, p. 5).

No entanto, essa efervescéncia da Praca Maua, com um bombardeio de estimulos
visuais, auditivos, olfativos, a0 mesmo tempo em que produz uma narrativa de
desenvolvimento local, de renascimento da zona portuédria com o Projeto Porto Maravilha,
provoca, por parte de moradores, uma percepgédo de que a Praga Maua ¢ “cara, bem turista” e

de que as possibilidades para os empreenderes locais sdo bem distintas.

Todos os investimentos que vém pra c& sdo investimentos novos. Pode ser que, no
futuro, vai ser inevitavel, as coisas que vao vir para ai ndo vao ser baratas. Aqui vai
se transformar num novo Centro da cidade, um novo centro da cidade revitalizado,
entdo soO vai vir coisa boa por ai, redes de fast food, alta gastronomia. (...) Para os
lados da Praca Maud, quem conseguir abrir para I4, vai enriquecer. O turismo € todo
voltado pro lado de la. (MONTEIRO, entrevista em 6/1/2016)

A Praca Maua, como espago-sintese do porto revitalizado, (re) assumiu uma
centralidade, ressignificada por uma economia de servigos, em que o consumo cultural € o
grande ativador da ocupacéo espacial. A partir de um planejamento de branding de lugar
pode-se criar uma nova narrativa para a Praca (bem como para o Porto Maravilha com um

todo) em busca da construcdo do afeto para o lugar.
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4.4 Porto Maravilha: em busca do afeto para o lugar

Os lugares podem ser fazer visiveis de inimeros meios: rivalidade ou
conflito com outros lugares, proeminéncia visual e o poder evocativo da

arte, arquitetura, cerimonia e ritos.
Tuan, p. 2013, p. 217
A érea portuaria da cidade Rio de Janeiro, durante anos, teve uma centralidade, uma
importancia para a historia da cidade e do pais. A partir da perda de porto principal brasileiro
para Santos, o porto foi, aos poucos, perdendo sua relevancia econémica. E, com a construcdo
do Viaduto da Perimetral entre as décadas de 50 e 70, toda regido entra em um periodo de
ostracismo. Para o prefeito Eduardo Paes, o porto sofreu um processo de esvaziamento, sendo

que

O afastamento dos moradores foi o pior efeito causado pelas décadas de degradacéao
da Regifo Portuaria. Area central da cidade, com imensa importancia historica,
tornou-se um vazio demografico. Casas e prédios abandonados, ruas desertas e lojas
fechadas formavam cenéario decadente em pleno coracdo do Rio. (REVISTA
PORTO MARAVILHA, mai. 2015, p. 2)

O principio de causalidade apontada por Paes remete a distingdo entre espaco e lugar,
sob a perspectiva do gedgrafo humanista Yi-Fu Tuan. Para ele, o espaco seria amplo,
desconhecido, que pode provocar rejeicdo, repulsa e, portanto, deve ser evitado. O espaco

representa uma ameaca.

O Centro era esquecido, marginalizado, pelo menos esse pedago aqui. Vocé mora
onde? No Centro. Mas, que lugar do centro, ali tem residéncia? As pessoas ficavam
espantadas. Hoje em dia todo mundo conhece a Pedra do Sal, a Praca Maug, foi
muito vantajoso com relagéo a isso. (PETERSON, entrevista em 2/2/2016)

Ronnie Arosa, cujo pai € morador da regido desde o inicio da década de 60, e ele
proprio freqiientador da “vida do porto”, nunca acreditou que haveria um processo de

transformacéo da area portuéria.

Ele (meu pai) chegou em 61. N&o era aquela coisa e tal, mas tinha movimento e foi
cada vez pior. Ele sempre falava isso aqui vai melhorar. E ele comecou a investir, a
comprar imoveis na regido. Ele sempre tinha em mente que isso aqui ia melhorar. E
eu me lembro de crianga essa promessa ‘“vai melhorar, vai melhorar, vai
melhorar...”. E a gente nunca via isso. E eu sé via acontecer o contrario. Eu era
totalmente cético. Agora, eu estou vendo que eu tinha que acreditar no meu pai.
(AROSA, entrevista em 22/2/2016)
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Por outro lado, o lugar pode ser comparado ao lar: é intimo, conhecido, o da
experiéncia vivida. Carregado de afetividades e simbologias, o lugar aconchega, resgata
lembrancas, faz parte do imaginario coletivo (TUAN, 2013). O porto, pré-projeto de

transformacéo urbana, significaria esse espaco conceituado pelo gedgrafo:

Na Gamboa, as obras do projeto Porto Maravilha trazem de volta atmosfera de
prosperidade. Aos pés do Morro da Providéncia e vizinhos a Cidade do Samba, 0s
Galpdes da Gamboa ja foram marcos da riqueza do Ciclo do Café. Hoje, o terminal
ferroviario inaugurado em 1880 esta abandonado, guardando apenas dois vagdes da
época em que serviu como depdsito da Rede Ferroviaria Federal. (REVISTA
PORTO MARAVILHA, ago. 2011, p. 5)

Mas, com o Porto Maravilha, “a degradacdo presenciada pelos cariocas por tantos anos
comeca a ser revertida” (REVISTA PORTO MARAVILHA, marco 2010, p. 2). O Porto
Maravilha traria de volta “o lugar” ao porto. No entanto, esse discurso da Prefeitura ndo

condiz com a visao de moradores da regido:

Estava louca para voltar e eu queria voltar pra zona portuaria. Ela tinha uma magia
pra mim. Uma coisa da cultura brasileira que aqui estava contido. Africa, indigena,
portugués, imigrante - essa miscelanea toda do porto, que € maravilhosa. Eu sempre
tive essa atracdo por aqui. Vim para c4, falei com a subprefeitura da regido, com um
monte de gente e ndo consegui nada. (VEIGA, entrevistaem 17/2/2016)

Uma das fundadoras da Cia de Mystérios, Ligia Veiga conta que, depois da companhia
teatral ficar em S&o Paulo durante anos, ao retornarem para o Rio de Janeiro, a ideia era
estabelecer a sede na regido do porto. De acordo com o seu relato, ela verbaliza o porto como
um “lugar”, o da experiéncia do mundo vivido coletivamente (cf. MAFFESOLI, 2004, p. 44)
e do cotidiano. O das histdrias entrelacadas que criam uma rede de significados para o lugar,
apreendida nas relacOes cotidianas e na forma como as pessoas percebem e vivenciam esse

lugar. Ligia é enfatica ao se referir a regido como um lugar:

A questdo dos prédios histéricos daqui, eles s6 se mantiveram néo foi por causa do
poder publico. Eles s6 se mantiveram por causa das pessoas, porgque as pessoas
continuaram aqui. As pessoas abandonadas, excluidas, eles continuaram vivendo
aqui. Por isso que o lugar existe. (VEIGA, entrevista em 17/2/2016)

A opinido do morador, daquele que vive o lugar revela a face auténtica dessa
experiéncia do mundo vivido, do genius loci original, do espirito do lugar (cf. MAFFESOLI,
2009). Esse discurso sobre o “lugar”, segundo conceito de Tuan (2013), aparece na Revista

Porto Maravilha, publicagéo oficial do projeto:
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A Operagdo Urbana Porto Maravilha tem por objetivo revitalizar a regido portuéria
do Rio de Janeiro e reintegra-la a cidade.

Toda a infraestrutura urbana sera reconstruida e modernizada e, paralelamente,
novos edificios, ambientalmente adequados, serdo construidos. Entretanto, uma
cidade ndo é somente sua infraestrutura. Os edificios tém sua importancia na medida
em que representam a memoria de um lugar. A cidade é sobretudo o espaco onde o
modo de vida de seu povo acontece. Onde as pessoas fazem a sua histdria. A regido
portuaria é um lugar particular pela diversidade que abriga.

Seus bairros, ao mesmo tempo, tém vida propria e sdo marcados pela dinamica
social, econémica e politica do Rio e do Brasil. Lugares que marcam a histéria do
nosso povo desde o inicio da colonizagdo até os dias de hoje. (REVISTA PORTO
MARAVILHA, abr. 2011, p. 5)

Refletindo sob esse ponto de vista, parece oportuno supor que estratégias de branding
podem criar essa percepcao de lugar. Ou melhor, no processo de transformacao do porto, o
branding poderia (re) ativar essa imagem de lugar. Como o ponto de partida, o resgate da
memoria, da identidade do lugar, percebida pelos moradores e freqlientadores das rodas de
samba, dos Escravos da Maua, de outras manifestacGes culturais, mas que estava invisivel

para os turistas e investidores até o inicio do projeto Porto Maravilha.

Obsessdo com um passado local teve impacto nas cidades, particularmente no
centro, levando a valorizacdo e renovacdo de varias reliquias historicas. A
restauracdo de velhos edificios — muitas vezes equivocadamente chamada de
renovagao urbana — baseia-se no pressuposto de que existem reliquias do passado
dignas de serem visitadas quase em qualquer lugar. (RYKWERT, 2004, p. 335)

Na zona portuéria, descortina-se uma fragcdo do passado do porto e da-lhe visibilidade
por meio de uma “placa de valorizagdo” (cf. NEGOCIOS DE VALOR, subcapitulo 4.2), de
uma candidatura de um bem simbdlico a Patriménio da Humanidade (Cais do Valongo), de
um novo roteiro turistico da cidade. E projeta-se o futuro mediante a veiculacdo de imagens
do futuro porvir, como os cartdes-postais de novas paisagens do porto (Cf. subcapitulo 2.4),
bem como da revista institucional Porto Maravilha e da cobertura jornalistica dos veiculos das
Organizacbes Globo. De todas as formas, elaboram-se narrativas que ajudam a formar um
‘novo’ olhar para o porto. Sdo exemplos de “estratégias sensiveis” que, segundo Sodré (2006,

3

p.102), constroem “um real semiurgicamente constituido em toda sua extensdo, uma
verdadeira cultura das sensacOes e das emocdes, da qual se faz uma experiéncia mais afetiva
do que logico-argumentativa”. Para o autor, em decorréncia de um bios midiatico, em que a
midia estrutura ou (re) estrutura as percepgdes e cognicdes, hd uma producdo de efeitos e

emocdes coletivas condensadas (SODRE, 2006, p. 102).
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A imagem é antes de tudo um vetor de comunhdo, ela interessa menos pela
mensagem que deve transportar do que pela emocdo que faz compartilhar. Nesse
sentido, a imagem é, de parte a parte, orgiaca, stricto sensu passional (orge), ou
ainda estética; seja qual for seu conteldo, ela favorece o sentir coletivo.
(MAFFESOLLI, 2009, p. 93-94)

Esse sentir coletivo produz um vinculo social (cf. MAFFESOLI, 2009), uma seducéo
que atrai, que persuade. O branding de lugar utiliza as imagens como recurso para ordenar
uma narrativa que incentive um sentimento de pertenca e/ou de interesse por esse ‘novo’
porto em construcdo (para investidores e turistas, nesse segundo caso). Um planejamento de
branding provocaria afetividade em relagdo ao lugar, ou seja, “uma mudanga de estado e
tendéncia para um objetivo” (SODRE, 2006, p. 28). O pesquisador lembra ainda que a a¢io
de afetar deriva, no latim classico, de commuovere, de onde viria também a palavra “emogao”

(emovere, emotus),

que indica “movimento energético ou espiritual desde um ponto zero ou um ponto
originario na dire¢cdo do outro, como consequencia de uma certa tensdo, capaz de
afetar organicamente o corpo humano. “Emotus” significa abalado, sacudido, posto
em movimento”. (SODRE, 2006, p. 29)

Ac0es de comunicagdo e de marketing estimulariam, portanto, esse deslocamento, essa
afetividade na construgdo de um ‘novo’ lugar, sobre o qual se destacam alguns atributos para
reforcar a histéria do lugar e se criam outros que irdo contribuir para um imaginario
reconstruido desse lugar, um genius loci outro (cf. MAFFESOLI, 2009), moldado pelo
branding, com uma participacdo importante de uma cobertura local e internacional**®. E

também gerar uma expectativa e provocar um encantamento em uma visita in loco:

A gente que é a gente que fica maravilhada de ver o que é aquilo ali. Vocé imagina
turistas de fora como ficam. Até os préprios turistas do Brasil ficam impressionados.
Acho que hoje o cartdo-postal, o cartdo de visitas do Rio de Janeiro é o porto
maravilha.(...) uma maravilha. Eu vou te dizer, quem vé hoje e quem viu antes ndo
acredita. N&o acredita que tenha ficado tdo bonito quanto ficou. Eu queria até filmar
para vocé ver. Quando a pessoa estd chegando ali e saindo da Rua do Acre e vé
aquilo, nossa! (GUIMARAES, entrevista em 22/2/2016)

136 Durante o periodo do doutorado (2012-2016), foi realizado um clipping do Jornal O Globo. Embora néo tenha sido
utilizado como parte da metodologia principal da tese, em muitos momentos houve necessidade de se recorrer a esse
material para exemplificar um determinado argumento. Vale salientar que o nimero de matérias sobre o Porto Maravilha
surpreende: cerca de 720 (matérias, notas e informe publicitério), sendo a maioria com tom positivo, sem contar a
quantidade de matérias também produzidas pela TV. Para varios dos autores que discutem branding de cidades (e de
lugares de forma geral), a adesdo da midia é fundamental para as acdes de branding.
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A cultura midiatica das sensac¢des, emogdes e paixdes (MAFFESOLI, 2009, p. 31), no
porto do Rio de Janeiro, atinge o &pice com a arquitetura espetacular dos museus, icones do

processo de transformacéo urbana.

Hoje em dia, 0 museu se tornou o Unico tipo de edificio institucional universalmente
reconhecido, tendo por isso assumido uma importancia sem precedente nas cidades
contemporaneas. Em seu sentido moderno, os “museus” existem ha cerca de
trezentos anos. Eles eram visitados mais ou menos assiduamente por estudantes,
artistas e turistas culturais. Contudo, um novo tipo de museu/galeria estd se
desenvolvendo como um marco e p6lo de atracdo urbana (...). Por mais ancorados
que estejam a um lugar, eles se tornaram edificios de culto de uma religido global
que oferece a vantagem e a desvantagem de ndo impor nem doutrina nem nenhuma
regra de vida. (RYKWERT, 2004, p. 335-336)

Os museus se tornarem “lugares altares”, com a fun¢do de elaborarem os “mistérios da
comunicag¢do-comunhao” (MAFFESOLI, 2004). Neste caso, a comunica¢do ¢ proxémica,
fazendo com que as pessoas estruturem inconscientemente o préprio espaco. Os “altares” sdo
lugares e espacgos da socialidade, compostos por afetos e emogdes comuns. Desse modo, 0
Museu de Arte do Rio e o Museu do Amanha sdo “lugares altares”, onde as pessoas fazem

parte de um mundo compartilhado com os outros. Para Maffesoli,

E longa a lista dos ‘altares’ em que podemos investir fisicamente ou na fantasia. E,
como um eco, encontramos alguma coisa parecida em todos os ‘pequenos altares’ que
vém aninhar-se no seio das grandes megaldpoles, como tantos outros abrigos matriciais
em que posso Vviver, locomover-me e passar tempo com outros. (MAFFESOLLI, 2004, p.
64)

O lugar seria o responsavel pela ligagdo. Maffesoli frisa que “a liga¢do, quer dizer o
espaco, a natureza e os elementos primordiais que os compdem, tornam visivel a forca
invisivel da ligacdo que me une aos outros” (MAFFESOLI, 2010, p. 104). Os museus
desempenhariam, assim, a funcdo de ser o elo do lugar, como pode-se inferir na entrevista

com Denise Guimaraes, guia de turismo:

Entdo, sdo exposi¢des belissimas que agradam a todos os puablicos. Além dessa
questdo da arte, tem a questdo de visualizar os encantos do Rio de janeiro. Hoje vocé
fica no mirante do porto, do MAR, da para ver tudo. Vocé fica impressionada, ndo
s6 com a beleza, mas com a beleza dos museus e a beleza do Museu do Amanha. E
um museu fazendo propaganda do outro. na verdade, os dois museus se
complementam. (GUIMARAES, entrevista em 22/2/2016)

Ronnie Arosa, gerente do Hotel Senador Pompeu, compartilha da mesma opini&o:
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Estamos vendo dois ancoras bons para o turismo, que é o Museu do Mar e 0 Museu
do Amanha, que hoje é obrigagdo do turista. Eu digo obrigagdo porque é um dos
pontos a ser visitado no Rio de Janeiro. Vocé ja ndo pode deixar de visitar o0 museu
do amanha (...), arquitetura linda. E eu acho que acertaram totalmente com o
conteido do Museu do Amanha. Mais interessante do que o préprio prédio. O MAR
& um complemento ao Museu do Amanha. O MAR é um bom museu, acho que é um
museu mais para cidaddo, para o local. O turista talvez em uma outra cidade
deixaria pra.. “ah, ndo tenho nada para fazer, vou 14 no MAR”. Nao acho primordial
ir, um ponto obrigatério para vocé visitar, mas ¢ um complemento a mais,
principalmente para o carioca, € um museu que tem que ser visitado pelo carioca.
(AROSA, entrevista em 19/2/2016)

Thiago Mercon, da Jazz In Champanheira, também destaca o papel dos dois museus

para a area portuaria.

O MAR entdo tem uma proposta. Os dois museus de popularizacdo. Assim, eles
estdo levando o povéo pra dentro do museu. O museu sempre foi elitizado. O MAR
faz véarios movimentos culturais, festas, shows gratuitos no térreo - e eu acho
interessante esse movimento de ter museus aqui e estdo trazendo cultura pra todo
mundo. Acho até que os moradores da &rea consomem os dois museus. (MERCON,
entrevista em 21/1/2016)

Museus e a propria Praca Maua fazem esse elo, que gera um efeito de estar junto, de
que as pessoas se movam para esses lugares e partilhem com outros. Para Maffesoli,

N&o é mais o dominio religioso stricto sensu, mas muitas outras religibes por
analogia, que poderdo ser o esporte, 0s concertos musicais, as reunides patridticas ou
mesmo as ocasifes de consumo. Ora, em cada um desses casos, e poder-se-ia
multiplicar infinitamente a lista, a “religacdo” ¢é feita em torno de imagens que se
partilham com os outros. Pode-se tratar de uma imagem real, de uma imagem
material ou mesmo de uma ideia em torna da qual se comunga, isso pouco importa.
(MAFFESOLLI, 1995, p. 107)

O branding cria essa imagem, instaura um vinculo com o lugar. E, como alerta Sodré
(2006, p. 69), ndo € um mero estar-junto, mas uma “condi¢do de possibilidade de uma
vinculacdo compreensiva. O comum € sintonia sensivel das singularidades, capaz de produzir
uma similitude harmonizadora do diverso”. Importante retomar o desafio do branding de

lugar:

Pode uma marca cidade (ou simplesmente analisando a hipotese da cidade como
uma marca) operar um guarda-chuva que possa abrigar a variedade de publicos
estratégicos? Pode o branding de cidade criar, na mente das pessoas, 0 sentimento
(ou até mesmo a ilusdo) de que elas estdo tratando com uma entidade, com algo com
quem elas podem se relacionar? (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005, p. 511)

Do ponto de vista do segmento de turismo,
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a gente chama Porto Maravilha, quer dizer, a gente entende como Porto Maravilha,
aquela regido do Morro da Conceicdo que é mais proxima da Rua do Acre, em que
vocé entra, tem o Palacio Episcopal, tem o Exército, tem ali a Fortaleza da
Conceicdo. Vocé desce, tem ali o Bar Imaculada, e vocé da de cara com o Porto
Maravilha. Hoje, os guias de turismo, eles consideram o Porto Maravilha essa regido
que eu ja falei, mais a Pedra do Sal, mais o Jardim do Valongo e a regido mesmo da
Praca Maua. O Porto Maravilha, quando a gente fala, é tudo isso. Nao é mais |4 na
Gamboa, porque até fica muito longe para gente ir a pé. Se vocé perguntar para a
Prefeitura, talvez ela fale que o Porto Maravilha é outra coisa. (GUIMARAES,
entrevisat em 22/2/2016)

Em conversa informal com trés guias de turismo em um evento sobre “Turismo e
Cultura”, eles comentaram que os turistas ndo querem circular pela regiao do porto. Para os
turistas, o porto limita-se a Praca Maua e aos dois museus. Esses guias, que fazem visitas
guiadas pelo porto, reclamaram da dificuldade em levar os turistas até o Cais do Valongo, a
menos de um quilémetro de distancia da Praca Maué. Segundo eles, os turistas querem ficar
somente na Praca Maua.

Outro ponto importante sobre a construcdo do Porto Maravilha: é um projeto atrelado
ao Rio 2016, como parte do legado olimpico. H& interesse em que a &rea seja um novo ponto
turistico da cidade. Por isso, acGes de divulgacdo do lugar como destino turistico. No entanto,
para dois empreendedores da regido, o projeto de transformacdo urbana do porto nédo

necessariamente trara novos turistas para a cidade:

Entdo, eu acho que o Rio j& é uma cidade naturalmente com um atrativo turistico
muito forte. Fica mais visivel, mas eu ndo acho que vai aumentar, ah, agora vamos
pro Rio de Janeiro... (MERCON, entrevista em 21/1/2016)

As pessoas fora do Rio ndo conhecem o que é o Porto Maravilha. O carioca
conhece, mas o estrangeiro ndo conhece o que é o Porto Maravilha. (AROSA,
entrevista em 19/2/2016)

Para o gerente do Hotel Pompeu, se ndo fossem os museus, a regido ndo seria atraente

para o turismo

Pra outras coisas, sim. Para os negocios... E uma &rea abandonada com uma
possibilidade de expansdo enorme. E um bairro novo que esta no centro da cidade.
(...) Eu vejo uma regido com arranha-céus, arranha-céus a nivel Rio de Janeiro, ndo
de 100 andares, vai ser 25, 30 andares, prédios modernos, novos, com grandes
avenidas, muito trafego de pessoas. Eu acho que essa regido vai ser muito
movimentada, sim. E pra parte cultural, pra parte turistica, acho que isso é um pouco
mais pra frente. A prefeitura tem que tentar trazer, colocar a Marca do Rio, a ideia
de que o Rio nédo é praia, que o Rio tem muito mais, que o Rio traz a histdria do
Brasil. E as pessoas vdo comecar a vir conhecer a cidade histdrica do Rio e essa bela
paisagem da Baia de Guanabara que estava escondida. (AROSA, entrevista em
19/2/2016)
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O entrevistado d& pista para outro desafio do branding de lugar: superar o0s
esteredtipos, nesse caso, o da cidade do Rio de Janeiro, “bonita por natureza”. O porto poderia
ser, no futuro, um “pequeno altar” da cidade, um novo atributo da Marca Rio.

Em momento algum de todas as 11 entrevistas, o projeto Porto Maravilha aparece,
espontaneamente, associado aos Jogos Olimpicos de 2016, isto é, significa que inexiste essa
associacdo com o legado. Quando perguntado sobre a perspectiva de atracdo de turistas

durante o evento, Ronnie diz que

a olimpiada vai ser muito boa pelo legado que estd deixando no porto. pelo evento
em si, a gente ja passou por uma copa do mundo, apesar de ndo ter sido sé no rio, foi
um evento que, particularmente, pra nos, a época do evento foi muito boa. a gente ja
era hotel (...) Quando acontece um evento, as empresas, as pessoas que vém a lazer,
antes e depois, ndo aparecem na cidade. (AROSA, entrevista em 19/2/2016)

No entanto, ele ressalva que, por causa do megaevento futebolistico, “dois, trés meses
antes e dois, trés meses depois foi horrivel. Foram os piores meses”. E esse impacto negativo

é consensual para Tino Iglesias, socio do Gracioso:

A gente recebeu a Copa do Mundo em 2014. A gente achou que ia ter um
movimento extraordinario durante a Copa... S6 que, nos dias de jogos do Brasil e
nos dias de jogos no Maracand, eram decretados feriados, ou seja, o Centro ficava
vazio, e a gente fechava as portas (...) Prejuizo. As Olimpiadas estdo falando que,
assim como na Copa do Mundo, teve 14 o Fifa fan fest em Copacabana, teria algo do
género em Copacabana e aqui na Praca Maua também, relativo as olimpiadas. Ai eu
ndo sei se... como isso vai interferir no nosso negécio. Na verdade, a gente ndo
parou pra pensar ainda, mas, se for como a Copa do Mundo, s6 os comerciantes de
Copacabana é que vao se dar bem. (IGLESIAS, entrevista em 2/2/2016)

Questionado sobre a realizagdo dos Jogos no Rio, Tino responde categoricamente que
é contra 0 megaevento. Ele relembra que, na Copa do Mundo de 2014, os custos foram
altissimos, porque o restaurante teve prejuizo total no més da Copa: “Foi o pior més do
restaurante”. Nao ha expectativa de que seja diferente durante a Rio 2016. Um dos
argumentos para sediar 0s megaeventos esportivos é a expectativa do aumento do nimero de
turistas e a projecdo da imagem da cidade. E isso ndo tem acontecido, segundo Thiago
Mercon e Tino Iglesias. Ou seja, até 0 momento o aumento do fluxo de turistas restringe-se a
visita aos museus, sem relacdo com o Rio 2016.

Como parte do discurso de branding de lugar e de valorizagdo do processo de
requalificacdo urbanistica, festivais e feiras gastrondmicas tornaram-se freqiientes na regiao.
De 2011 a 2015, trés eventos ajudaram a construir esse imaginario ideal que se vislumbra para
0 porto: o de uma nova centralidade para a cidade, um espago recuperado para os cidadaos

locais, turistas e negocios. Um desses eventos, o Festival Gastrondémico e Cultural Sabores do
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Porto, programa financiado pelo Porto Maravilha Cidaddo, reunia, uma vez ao ano,
empreendedores dos Morros do Pinto e Providéncia, Gamboa e adjacéncias e restaurantes da
Regido Portuaria. Com o apoio do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE/RJ), que oferece capacitacdo (atendimento ao cliente, técnicas de vendas,
associativismo, gestdo, etc), o Movimento Sabores do Porto ja organizou trés edi¢des do
festival (2012, 2013 e 2014) e editou um livro de receitas. De acordo com 0s organizadores, 0
evento ¢ uma oportunidade para “conhecer as verdadeiras delicias gastronOmicas e apreciar a
arte e cultura local”**’, segundo folder da primeira edi¢io do Festival.

Em 2014, o A Moda do Porto - a Festa da Gastronomia e do Comércio de Rua
prometia uma “viagem gastrondmica e cultural por historias e sabores da regidao”!%. Com
apoio do Prémio Porto Maravilha Cultural, o evento tinha a participacdo de 38 restaurantes,
14 lojas de comercio local e de quituteiras tradicionais da area portuaria, como Sonia Baiana,
Dona Mali e Dona Jura. Durante o evento, realizado de 31 de outubro a 8 de novembro, teve a
estreia do “Pde na Quentinha”, bloco carnavalesco e gastrondmico. Em 2015, outro evento, o
Festival do Porto, reunia, no ultimo sabado de cada més, artesanato, gastronomia, com
quituteiras do grupo Sabores do Porto, e restaurantes, “um dos maiores polos gastronémicos
do Rio”!%, e uma programagdo musical, com énfase em blues e jazz, ritmos ndo tradicionais
da regido, talvez uma “reapropriacdo da vocagdo cultural da area”, como sinaliza o discurso
dos organizadores do festival.

Em 2016, a Praca Maua vem sendo ocupada, uma vez por més, pelo Carioquissima,
uma feira de empreendedores de gastronomia e de design. Em abril de 2016, conversas
informais com vérios expositores da feira demonstram que esses empreendedores ndo sdo
moradores locais. A festa, que acontece uma vez por més, aos sabados e domingos, atrai um
grande namero de freqlientadores e divide espaco com uma feira, que funciona semanalmente,
de sexta a domingo, na Praca Maua, préximo ao Museu de Arte do Rio. Com a participacao
exclusiva de moradores locais, a Sabores do Porto, desde a edigdo de abril, identifica cada
barraquinha com o nome de uma localidade do porto, como Praga da Harmonia, Largo da
Prainha, Praca Maua.

A narrativa em busca de reconhecimento para a area ‘revitalizada’ do porto constroi na

tensdo de contemplar recortes historicos, de memdria do lugar, a inven¢do dos museus como

137 pagina no facebook do 111 Festival Gastrondmico e Cultural Sabores do Porto. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/events/735285619893950/>. Acesso em 26 jun. 2016.

138 Disponivel em: <http://www.carioquissimo.com.br/a-moda-do-porto/>. Acesso em 26 jun. 2016.

139 Disponivel em: <www.festivaldoporto.com.br>. Acesso em 26 jun. 2016.
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“lugares altares” do Porto Maravilha e dos festivais e feiras como experiéncias gastronémicas
“no local”, que em nada retomam tradi¢des culinarias locais (foco em comida gourmetizada).
Todo esse composto de narrativas, que contribui para moldar um novo imaginario para o
porto do Rio de Janeiro, exemplifica um fenémeno nas cidades globais, que aderiram a espiral
da competi¢do entre lugares: “ndo existe produto sem uma imagem que o torne conhecido,
permitindo difundi-lo ou vendé-lo” (MAFFESOLLI, 2010, p. 125). Sob esse ponto de vista, a
cidade-produto, que precisa construir, manter e fortalecer a marca-cidade para permanecer no
jogo internacional por mais visibilidade e investimentos, ao mesmo tempo que se apropria do
espirito do lugar (genius loci), reinventa-o. Nesse pacote de reinvencgdes, transformacéo
urbanistica e valorizagdo do lugar por meio de (mega) eventos e atividades culturais. A
cidade, em um processo frenético de espetacularizacdo converte-se ela propria em um “espago
de celebracao” (MAFFESOLLI, 2004). No Rio de Janeiro, o porto do Rio, ressignificado como
Porto Maravilha, ilustra esse processo de branding de lugar — descobrir, ativar, criar 0s

atributos para torna-lo, o lugar, Unico e projetar, por extensdo, outra imagem da Marca Rio.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste estudo tratamos da operacgéo urbana de reconversao do porto do Rio de
Janeiro apo6s a eleicdo da cidade sede dos Jogos Olimpicos de 2016 e de como essa
intervencdo no espaco urbano vem transformando a paisagem e remodelando o imaginario da
area portuaria.

Durante quatro séculos, o porto da cidade desempenhou papel estratégico na economia
da cidade e do pais, por onde circulava o fluxo de importagdo e exportacdo, e de mdo-de-obra
escrava. No fim do século XI1X, ele perde posi¢do para o de Santos como o principal porto de
exportacdo no Brasil. Na virada do século XIX para o XX, o Rio de Janeiro enfrentou
epidemias de febre amarela e variola, e na regido portuaria estavam os principais focos das
doencas. Insalubres, de ruas estreitas, sem ventilacdo e com saneamento precério, a regiao
central e 0 porto contribuiram para a fama de “cidade da morte”, o que afastava os navios
vindos da Europa e gerava uma imagem negativa da capital federal. Com as Reformas Pereira
Passos e Rodrigues Alves, a capital e o porto renascem com obras urbanisticas e
arquitetdnicas que transformam a cidade na “Paris dos Tropicos”. O porto e a cidade estavam
a altura da capital de um pais moderno, de economia pujante e do maior exportador de café do
mundo. O porto tinha seu primeiro “renascimento”.

Com o processo de desindustrializacdo, da utilizacdo de novas tecnologias portuarias e
de uma economia de produtos que foi migrando para a de servicos, o porto do Rio enfrentou
um lento processo de esvaziamento econdmico. Para os historiadores, na década de 70, em
decorréncia da construcdo do Viaduto da Perimetral, toda a regido fica apartada da cidade
durante quatro décadas, periodo em que ndo houve investimentos, o espaco foi se
deteriorando, como se o porto e os bairros da Salude, Gamboa e Santo Cristo ndo fizessem
parte do tecido urbano.

Durante esse tempo projetos foram realizados para a revitalizagdo dos bairros
portuarios, todos sem sucesso. Como a maior parte do solo da regido pertence ao governo
federal, qualquer obra exigia a participagdo dessa esfera para “sair do papel”. Esse cenario
comeca a mudar com o anuncio do Rio de Janeiro como cidade-sede dos Jogos Olimpicos em
2009. Naquele momento, além de realizar o mais importante megaevento internacional
esportivo, a cidade tinha um alinhamento politico Unico entre as trés instancias

governamentais — federal, estadual e municipal. E acreditou-se que o megaevento favoreceria
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um ambiente de negdcios para, finalmente, iniciar o processo de transformacdo urbana do
porto (e de seus bairros).

Além desse componente politico, surgia um novo contexto para as cidades: com a
globalizacdo e uma economia centrada na prestacdo de servicos, elas precisavam se reinventar
para atrair fluxos de investimentos e de turistas. Para Arantes (2000), tinha inicio o fendmeno
de competitividade entre as cidades, em que grandes obras urbanas despontam como
estratégias de reposicionamento delas no cenario mundial. E um dos argumentos para
viabilizar esse processo de requalificacdo sdo os megaeventos. O modelo Barcelona, em que a
cidade catala fez um planejamento para receber os Jogos Olimpicos de 1992, balizaria
projetos posteriores de operagdes urbanas de mesmo porte.

Para enfrentar essa “guerra de lugares” (SANTOS, 2010), a cidade também precisaria
mudar seu processo de gestdo, compartilhando com o setor privado a realizacdo de obras de
infraestrutura, por exemplo, e a co-gestdo do espago recuperado por um tempo longo de
contrato. Esse planejamento urbano empresarial traz desafios para a parceria publico-privado
e demanda do setor publico a¢bes para manter um fluxo de interesses para 0 consumo nas
cidades — seja por turistas seja pelos investidores. No Rio de Janeiro, esse hovo modelo de
gestdo empresarial comegou com o ex-prefeito César Maia e o planejamento estratégico do
Rio de Janeiro. Durante seus trés mandatos, duas festas foram alcadas a grandes eventos: o
Carnaval e o Réveillon. No primeiro, o inicio do processo de retomada do Carnaval de rua, no
segundo, uma profissionalizacdo da festa de Copacabana, em parceria com grandes marcas
para patrocinio do evento. O espirito de festa do carioca (LESSA, 2001), traduzido em dois
grandes eventos de porte internacional, consolida o imaginario do Rio, “cidade-festa”.

Durante quase duas décadas, a cidade conviveu com altos indices de violéncia,
prejudicando a imagem do Rio de Janeiro internacionalmente. Sob esse imaginario da “cidade
do medo”, o Rio sedia os Jogos Panamericanos de 2007, na ultima gestdo do ex-prefeito
César Maia. Nesse mesmo ano, a FIFA elege o Brasil pais-sede da Copa do Mundo de 2014.
E dois anos mais tarde, em 2009, a cidade do Rio de Janeiro tem aprovada sua candidatura a
sede dos Jogos Olimpicos 2016. Além do Carnaval e Réveillon, dois eventos consagrados na
programacao oficial, o Rio de Janeiro passa a ser a “cidade-megaevento”. A reboque desses
dois megaeventos esportivos internacionais é lancado o projeto Porto Maravilha.

De acordo com o discurso da Prefeitura do Rio de Janeiro, a cidade viveria “a década
de ouro dos megaeventos”. Além da Copa do Mundo e dos Jogos Olimpicos, sediaria os
Jogos Mundiais Militares (2011), a Copa das Confederacdes (2013) e a Jornada Mundial da

Juventude (2013). A efervescéncia dos megaeventos reforca a imagem da “cidade-festa” e
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transforma o projeto Porto Maravilha em legado olimpico. Mais do que isso: “revitalizar o
porto ¢ revitalizar a cidade”, segundo Eduardo Paes. O megaevento Jogos Olimpicos 2016
representava o segundo “renascimento” do porto e, consequentemente, a “reden¢ao” da
imagem do Rio de Janeiro no cenério internacional.

Abandonado, em processo de degradacdo e sem valor de uso, o porto voltaria a ser
incorporado ao tecido urbano por meio da Operacdo Urbana Porto Maravilha que tem

finalidade promover a reestruturacdo local, por meio da ampliacdo, articulacdo e
requalificacdo dos espacos publicos da regido, visando a melhoria da qualidade de
vida de seus atuais e futuros moradores e a sustentabilidade ambiental e
socioecondmica da area. (sitio PORTO NOVO)

Em paralelo a transformacdo urbana dos bairros portuarios, com obras de
infraestrutura no modelo de parceria publico-privada, tem inicio um discurso de valorizacdo
do patriménio historico-artistico da regido. No processo inicial das obras, ¢ “descoberto” o
antigo Cais do Valongo, porta de entrada no Brasil para milhares de africanos nas primeiras
décadas do século XIX. Apds um periodo de articulacdo das Organizacdes dos Movimentos
Negros para que nao fosse novamente aterrado em virtude do alargamento da Rua Bardo de
Tefé, o Cais do Valongo passou a integrar o Circuito Historico e Arqueoldgico da Celebracao
da Heranca Africana, “que estabelece marcos da cultura afro-brasileira na Regido Portuéria,
ao lado do Jardim Suspenso do Valongo, Largo do Depdsito, Pedra do Sal, Centro Cultural
José Bonifacio e Cemitério dos Pretos Novos” (IPHAN, s.d). No ano seguinte, o Cais foi
alcado a patrimonio cultural da cidade do Rio de Janeiro pelo Instituto Rio Patrimonio da
Humanidade (IRPH). Reforcando essa caracteristica local, representantes da UNESCO
consideraram o sitio arqueoldgico parte da Rota dos Escravos e, em marco de 2016, a
Prefeitura do Rio de Janeiro prop6s a candidatura do Cais ao Centro do Patriménio Mundial
(UNESCO) para que seja reconhecido como Patrimonio da Humanidade. Assume-se
oficialmente a heranga africana como um atributo do porto.

O porto também é samba, muito antes da Escravos de Maua (um tradicional bloco de
carnaval da regido) e do samba de raiz da Pedra do Sal. Toda a area portuéria até o bairro do
Estacio tinha uma grande concentracao de populacao de origem africana. Por isso, a “Pequena
Africa” era marcadamente um lugar de muitas manifestacdes culturais, dentre as quais 0
samba. Mais um atributo do porto — nesse caso, do imaginario que compde a marca Brasil

também.
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Além do patriménio material e imaterial herdado, no porto se cria outro patrimoénio: 0s
empreendimentos de cultura. Diferente de museus publicos, administrados e custeados pelo
setor publico, 0 Museu de Arte do Rio e 0 Museu do Amanha sdo uma parceria com outras
instituicOes privadas e de Terceiro Setor, que gerenciam ou patrocinam esses espacos de
cultura. N&o se trata aqui de questionar o0 modelo de negdcio adotado para a gestdo desses
museus, mas sim de fazer o registro desse tipo de parceria, uma vez que esse dado diz muito
sobre os espacos de visibilidade que os dois museus vém conquistando. Quanto a esse
patrimonio construido, os museus de Arte do Rio e do Amanha sdo elementos iconicos do
Porto Maravilha, ndo somente pela arquitetura que remete ao “maravilhoso” do projeto de
reconversdo do porto, mas principalmente pelo valor simbdlico.

Esses centros de cultura contribuem para reordenar o olhar em relacdo ao porto e a
Praca Maua. A praca, abandonada e degradada como o porto, era um local de passagem para a
rodoviaria que existia atras do Museu de Arte do Rio, hoje incorporada ao espaco fisico do
museu, para a Policia Federal, por anos o Unico lugar para retirada de passaporte, por
exemplo. Reinaugurada em setembro de 2016, a Praca Maua é hoje um cartdo-postal da
cidade e plataforma para varios eventos e para os dois museus-icones do Porto Maravilha. A
praca deixa de ser lugar de passagem para ser cartdo-postal. A Praca Maué e os dois museus
sdo, também, atributos da marca Rio.

O porto teve sua paisagem modificada, e novas paisagens surgiram. Marco de uma
cidade voltada para o automoével, o viaduto da Perimetral cortava os bairros portuarios.
Importante via de ligagdo da Zona Sul, Centro e Zona Norte, o elevado virou “indesejavel” no
projeto Porto Maravilha. De uma solugédo para agilizar o trafego entre trés zonas da cidade na
década de 60 e 70, a Perimetral ndo combinava com o0 novo cenrio que surgiria com as obras
de transformacdo urbana. Desmonta-se a Perimetral, com a transmissdo ao vivo da primeira
parte do elevado. A noticia, carregada de apelo imagético e forte campanha nas midias sociais
com a #riosemperimetral, d4 a dimens&o simbdlica do fato: a cidade tem, de volta, sua frente
d’agua. Descortina-se 0 patrimoénio herdado e libera-se o patrimdnio construido para o olhar, a
contemplacdo. O Porto Maravilha é sem Perimetral.

Nessa construcdo de auséncias e presencas da narrativa do Porto Maravilha, o Edificio
A Noite, que ja foi icone da Praca Maud, do porto e da cidade do Rio de Janeiro por causa de
sua arquitetura e durante os tempos de ouro da Radio Nacional e de seus programas de
auditério ao vivo, é ignorado. Embora majestoso, principalmente sem a Perimetral, o Edificio
A Noite ndo aparece na producdo da narrativa sobre a Praga Maué. Sua auséncia, seu siléncio

diz muito sobre a narratividade urbana do Porto Maravilha: os prédios icones sdo aqueles
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construidos ou “reconvertidos” para uma fun¢do mais nobre. O prédio do MAR, por exemplo,
estava fechado ha anos. Reconvertido em museu, ganha novo valor. O Museu do Amanha,
construido por um arquiteto estelar (ARANTES, 2000) e global, responsavel por outros
museus em areas requalificadas pelo mundo, revela sua grandiosidade pela arquitetura
espetacular, o proprio prédio uma obra de arte.

Numa producéo frenética de novas paisagens, recentemente foi inaugurado o Veiculo
Leve sobre Trilhos (VLT), que ligara o Centro e a zona portuaria. Funcionando parcialmente,
0 VLT traz a memoria o transporte publico sobre trilhos, comum ha poucas décadas no Rio de
Janeiro. A reestruturagdo do transporte nos bairros portuérios e no Centro do Rio para reduzir

0 caos do transito traz a promessa de menos carros e melhor mobilidade para essas regides.

O Porto Maravilha mudara totalmente o conceito de mobilidade urbana na Regido
Portuaria. O novo sistema privilegia o transporte publico coletivo, valoriza a ideia de
morar perto do trabalho, cria mais espacos para pedestres, implanta 17 km em
ciclovias, contempla recursos de acessibilidade e integra os meios de locomogéo na
area’®, (sitio PORTO MARAVILHA)

No Porto, ha solugbes para os problemas de mobilidade, que afetam a cidade do Rio
de Janeiro como um todo, dentre os quais o VLT, um novo componente da paisagem
construida ao longo desse processo de embelezamento do porto.

Historicamente, as grandes obras de transformacdo urbana sdo, também, de
embelezamento. Haussmann, em Paris, Pereira Passos, no Rio de Janeiro. Na area do porto, a
paisagem construida é margeada pela Baia Guanabara, um tradicional cartdo-postal da cidade.
E, recentemente, “a frente maritima redescoberta podera ser apreciada de ponta a ponta em
grande estilo na Orla da Guanabara Prefeito Luiz Paulo Conde, passeio publico de 3,5 km
desde o Armazém 8 do Cais do Porto ao Museu Historico Nacional” (REVISTA PORTO
MARAVILHA, maio 2016, p. 4). Para Washington Fajardo, presidente do Instituto Rio
Patrimonio da Humanidade, a Orla Conde “tem potencial de mudar o carater turistico da
cidade, voltando mais atengdo a memoria do Rio” (REVISTA PORTO MARAVILHA, maio
2016, p. 4). O Porto, j& um ponto turistico, poderia expandir a marca Rio para além dos
esteredtipos da cidade: carnaval, praias, as belezas naturais. O projeto Porto Maravilha traz a
memodria, ou seja, a histéria como um atributo.

A tese prop0ds a discussdo ndo de como essa transformacdo urbanistica-arquitetdnica
estéd reconfigurando o imaginario do porto e, futuramente, o da cidade do Rio de Janeiro. Ao

longo desse processo de reconversdo da regido portuaria de um espago sem uso, portanto sem

140 Mais informagdes: http://www.portomaravilha.com.br/mobilidadeurbana>. Acesso em 30 de jun. 2016.
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valor do ponto de vista imobiliario e de geracdo de renda aos cofres puablicos, pode-se
observar a construcdo de uma nova narrativa para o porto. Em diversos momentos dessa fase
principal da obra em si, em que se abre uma rua aqui, fecham ruas ali, restaura-se um
patrimonio, ilumina-se uma fragdo da memoria e da historica, ignora-se outra, constroem-se
novos patriménios, prédios corporativos e hotéis, contam-se “novas” historias sobre o porto.
Algumas silenciadas, como o Cais do Valongo, literalmente aterrada ha anos, sdo resgatadas
para se ativar a memdria do lugar. Esse € um componente de branding de cidades (ou, de
lugar de uma forma geral).

Tendo como base a literatura estrangeira sobre o fendbmeno do branding de cidades, é
consenso que a gestdo da marca de um lugar tem caracteristicas basicas, como a busca pela
originalidade, quer dizer, descobrir o que o local tem de auténtico que possa representar um
diferencial competitivo para as cidades. E essa autenticidade passa pelo resgate da memodria,
da historia do patriménio do local. Quando no Projeto Porto Maravilha constroi-se um
discurso sobre o Circuito da Heranca Africana, essa caracteristica local faz parte desse
composto de branding e ativa a valorizacdo do lugar, o sentimento de pertencimento e de
orgulho. Os registros oficiais da Prefeitura, por meio dos veiculos de comunicacdo do Porto
Maravilha, bem como a cobertura midiatica realizada pelo principal veiculo de comunicagdo
da cidade tém claro objetivo de mudar a percep¢do em relagdo ao porto, de forma planejada: e
isso é branding.

Sob esse ponto de vista — de que ha indicios do discurso de branding na area portuaria
do Rio de Janeiro — parte-se, em primeiro lugar do conceito da cidade-mercadoria ou cidade-
produto (VAINER, 2000; ARANTES, 2000; SANCHEZ, 2001). Percebidas como produto, as
cidades (regides e paises) precisam de se (re) posicionar para ter mais visibilidade e,
consequentemente, atrair fluxos de capitais e de pessoas. Nesse mercado competitivo das
cidades, 0 megaevento é um propulsor dessa economia cada vez mais urbana e volatil, que se
desloca rapidamente de uma cidade para a outra. A cidade cabe inventar-se como produto e
lancar-se na “guerra entre lugares”. Se esse ¢ um dado posto, isso significa que as cidades
precisam pensar estrategicamente as acGes utilizadas para mostrar a turistas, investidores e
eventuais moradores que a cidade é viavel para o lazer, negécios e moradia, respectivamente.
E isso pode ser observado no projeto Porto Maravilha. Aqui pode-se pensar que os bairros do
porto, em relacdo aos outros da cidade, também € um produto a ser consumido, que precisa
ser atraente para investimentos e um novo destino turistico na cidade.

Claro que fazer uma gestdo de branding exige mais do que uma boa histéria para

contar que despertem uma percepcdo favoravel para o lugar, e demandem também um
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planejamento a longo prazo. E isso é dificil de identificar no projeto do Porto por duas razdes:
compromissos politicos de uma gestdo nem sempre tem continuidade e, 0 mais possivel de
analisar no momento, o projeto esta ainda em fase inicial de expanséo (a perspectiva € de 20 a
30 anos). Por isso, € muito recente uma andlise mais detalhada sobre isso. Mas ha, sim,
indicios de branding, de uma narrativa ficcional que esta sendo construida para esse novo
lugar: o Porto Maravilha, como estamos analisando em varios momentos na concluséo.

E esse porto, além de toda memoria, patrimonio (herdado e construido), novas
paisagens que atualizam o imaginario da area portuaria, € um “porto olimpico”. Em um
processo metonimico do Rio, Cidade Olimpica, o porto reestabelece sua histdria, inventa
outras, mas ele se tornou um projeto concreto de transformacédo urbana gragas ao megaevento.
A cidade-megaevento fez renascer o Porto Maravilha, um legado do Rio 2016 e um novo
cartdo-postal da cidade. A regido portuaria se reinventou, se recriou e valoriza-se ao
ressignificar a histdria, as tradi¢des locais a0 mesmo tempo em que atualiza o imaginério da
marca Rio.

Mas o processo de reconversdo do porto parece ter um custo social inevitavel: o da
gentrificacdo. Mesmo que haja incentivos para evitar o deslocamento da populacdo para outra
area da cidade, a (super) valorizacdo do solo ou a mudanca de fluxos de pessoas consumindo
o local pode gerar gentrificagcdo. Melhorias na cidade, potencialmente, gentrificam os espacos.
Disso pouco se fala, alids, ndo se aborda o assunto em nenhum momento da cobertura oficial
e em momentos isolados da cobertura jornalistica. No entanto, essa preocupacdo é manifesta
por alguns entrevistados, moradores ou empreendedores, que ja& vem observando uma
mudanca da oferta de servicos da area e 0 aumento dos custos fixos por causa da operacdo
urbana. Para eles, o importante é menos o discurso que se cria em torno do Porto Maravilha e
mais os beneficios ou ameacas dessas transformacdes a curto prazo.

A maioria dos entrevistados receia que, apos 0s Jogos Olimpicos ou no maximo apds
as eleicdes municipais, a situacdo no porto mude, ou seja, que cessem as obras, que a
seguranca deixe de ser tdo ostensiva, de que perca o status de lugar (TUAN, 2013; 2012). Ou
seja, para os moradores entrevistados ou aqueles que trabalham ou ja viveram na regido, o
porto sempre foi um lugar de afetividade, de bem queréncia (MELLO, 2013; TUAN, 2013;
2012). Para eles, o branding ndo tem eficacia. Isso ja foi conquistado pelo espirito do lugar
que eles bem conhecem, pela experiéncia do mundo vivido (MAFFESOLI, 2004). O mesmo
ndo ocorre com outros publicos, como turistas e investidores. Eles precisam ser conquistados,
cativados pelo lugar. No caso desses publicos, a mistica que o branding contribui para a

criagdo de um imaginario, a longo prazo, para o lugar.
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Os pesquisadores alertam que promover a cidade (ou qualquer outro local) ndo é um
mero “promocionismo” (TUAN, 2012, p. 281) para criar uma imagem favoravel para um
lugar. Com o objetivo de provocar afetividade, o discurso sobre o lugar precisa fazer sentido,
mostrar-se relevante, reativar boas memdrias sobre si mesmo. E passa pela comunicacéo,
marketing, pelo branding. No caso do porto do Rio de Janeiro, assim como outras cidades que
desejam ter um posicionamento no cenério mundial, essa narrativa é centrada na cultura, um
bem simbolico tipico de um mundo e economia globalizada. E esta precisa ter componentes
locais e globais, que se complementam e (re) posicionam a cidade.

Ainda é bem recente para se avaliar os efeitos das agBes de comunicagdo, de
marketing e de branding do porto do Rio de Janeiro nos publicos estratégicos moradores,
turistas e investidores, se serdo efémeros ou duradouros. Contudo, um ponto € inevitavel: apds
o Rio 2016, “a cidade-megaevento” deixa de ser a dos megaeventos esportivos internacionais.
E volta-se para seus eventos “auténticos”: Carnaval ¢ Réveillon.

No Porto Maravilha, o imaginario da Praca Maué parece consolidado: novo cartao-
postal, com a frente d’4gua livre, dois museus, uma orla que margeia a Baia, embora este
ponto turistico esteja aquém do ponto turistico ideal da cidade. E a imagem-sintese do porto
reconvertido em algo distinto do que ja fora: hoje um espaco de consumo simbdlico, onde a
cultura € um ativo de alto valor agregado. Se a mistica do “maravilhoso” da area portuaria se
manter4 com sua arquitetura espetacular, vista deslumbrante, ndo ha como afirmar ainda,
embora ha indicios de que o branding ja pode ter ativado uma percepc¢éo positiva para o lugar.

A cidade é¢ um livro, com varias possibilidades de interpretacdo, momentos
encantatdrios e cheia de contradi¢des. Ela comporta discursos diversos, silencia uns, ilumina
outros. Cabe as pesquisas sobre cidades a tentativa de descortinar as camadas de discursos que
ela acumula ao longo do tempo. E ao branding como contribuir com elementos locais,
identitarios do lugar, que se somam a elementos globais, como empreendimentos culturais
icOnicos, na tentativa de criar uma cidade “Gnica”. E o mais desafiador: como harmonizar
interesses de atores sociais diversos? Isso ja parece uma quimera quando se fala de

competicdo de lugares.
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PETERSON, André. Realizada em 2/2/2016.

SALVADOR. Realizada em 27 de janeiro de 2016.

SILVA, Alberto. Realizada em 17 de fevereiro de 2016.

VEIGA, Ligia. Realizada em 18 de fevereiro de 2016.
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APENCICE A - Roteiro de entrevista (tipo 1)

e Morador e/ou empreendedor local

e Breve histdrico (do bar, restaurante, hotel)

e As obras do Porto Maravilha — impacto no negécio

e As obras do Porto Maravilha — impacto para a cidade
e Asnovas paisagens — Perimetral, VLT

e Parceria com associagdes locais

e Porto Maravilha turistico (Praca Maud)

e Porto Maravilha e o0 legado dos Jogos Olimpicos 2016

e Expectativas em relacdo ao projeto Porto Maravilha (longo prazo)
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APENCICE B - Roteiro de entrevista (tipo 2 — César Maia)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

No seu primeiro mandato, parece que houve uma mudanca de olhar para o réveillon
em Copacabana: em 1994, aumento no namero de pontos de fogos e uma programacéo
que incluia shows. Na época, 0 evento reuniu cerca de 1 milhdo de pessoas. No ano
seguinte, a atracdo principal foi Rod Steward. Com grande cobertura midiatica, o
réveillon parece ter se transformado em um megaevento de repercussao ainda maior
no Brasil e no exterior. Na sua opinido, de que forma o réveillon contribui para
imagem da cidade do Rio de Janeiro?

A década de 90 (e parte da primeira década do século XXI) foi marcada por uma
cultura de medo na cidade. Isso impactou todo um trabalho da Prefeitura
(principalmente durante os seus mandatos) em “vender” a imagem da cidade do Rio
como uma “cidade de festa”? Como foi lidar com um esse cenario de inseguranca?

Foi nesse cendrio de inseguranca que o Rio de Janeiro pleiteou 0s Jogos
Panamericanos de 2007. O que moveu a decisdo na candidatura da cidade ao Pan?
Como ser sede do Pan podia contribuir para imagem da cidade do Rio de Janeiro? E
mais: por que é importante para o Rio de Janeiro e o Brasil sediar megaeventos?

Matéria do jornal O Globo (29/07/07, p. 11) era toda elogios para o “Rio do Pan”: o
“Rio do jeito que o carioca gosta Efeito Pan: cidade virou vitrine e se gabaritou para
outros eventos. O Pan deixou a cidade com quase tudo o que o carioca quer: 0 Rio
recebeu investimentos, passou a ter os estadios mais modernos do pais, comprovou
sua capacidade de organizar eventos internacionais, voltou a ser o centro das atengdes
e langou moda — tudo isso sem os temidos engarrafamentos e episddios de violéncia”.
O senhor acredita que ter sediado o Pan 2007 credenciou a cidade para receber outros
megaeventos (como Copa 2014 e Jogos Olimpicos 2016)? Quase dez anos do Pan, que
balango o senhor faz desse megaevento? Quais foram os ganhos para cidade?

Em 2009, o Rio de Janeiro tem a candidatura aprovada para realizar 0s Jogos
Olimpicos 2016. Como o senhor viu, a época, essa candidatura? O que sediar um
megaevento internacional (o de maior visibilidade mundial) representa para uma
cidade? E para o Rio de Janeiro?

Especificamente sobre a revitalizacdo da area portudria: o projeto faz parte do “legado
olimpico” (cf. dossié de candidatura 2009). Como o senhor avalia esse “legado”?

O projeto Porto Maravilha ndo foi o primeiro a ser proposto como “solu¢do” para a
area do porto. Durante as suas gestdes surgiu pelo menos um (denominado Porto do
Rio). Por que n&o teve andamento? O projeto de revitalizagdo do porto fazia parte do
dossié de candidatura do Pan 2007?
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8) Como o senhor avalia o projeto de revitalizacdo do porto que estd em curso?

9) Um legado decorrente de um megaevento (Pan, Copa, Jogos Olimpicos) sé pode ser
avaliado retrospectivamente. A prefeitura de Londres, por exemplo, acredita que os
impactos podem ser sentidos quinze, vinte anos ap0s os Jogos Olimpicos 2012. Ter
sediado o Pan contribuiu, de fato, para o planejamento do megaevento Rio 2016? Em
relacdo a area portudria, como o senhor acha que sera essa regido daqui a cinco, dez
anos? Vai virar um “marco” para a cidade, como o Cristo Redentor e Pao de Agucar
(cf. discurso da Prefeitura)?



264

APENCICE C - Roteiro de entrevista (tipo 3)

e Projeto Porto Maravilha (justificativas, criacdo da logo, a denominagéo)
e Os desafios

e Os parceiros

e O processo de formacdo da marca Porto Maravilha

e Gentrificagdo

e O futuro do projeto
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ANEXO A — Museu do Amanha

e ~ T

Museu do Amanha em construgéo

Museu do Amanha (dia de abertura ao publico)
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ANEXO B - Edificio A Noite
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Edificio A Noite (a direita)
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ANEXO C - Cais do Valongo e da Imperatriz

Cais do Valongo e da Imperatriz e o entorno

Cais do Valongo
Patrimonio cultural carioca e parte da “A Rota do Escravo”
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ANEXO D - Praga Maua

CIBADEQLIMPIC/

Praca Maua (vista do terraco panoramico do Museu de Arte do Rio)





