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A Participacao do Marketing como Agente
de Promocao de Servigos, Produtos e
Lugares

marketing se apresenta como um excelente vetor de promo-

¢ao e divulgagao de servigos, produtos e lugares — ainda

mais se utilizado de forma concomitante com o setor de
turismo e seus diversos beneficios. Com o turismo sendo um fenédmeno
social e espacial que gera impacto tanto para a sociedade quanto para
o territdrio em que esta inserido, o marketing possui a potencialidade de
promover melhorias e gerar impactos através da construcao de acdes
que fomentem a melhor promog¢ao de um destino e sua imagem popular
para os potenciais turistas.

O presente artigo utilizou, como recurso metodoldgico, o levanta-
mento bibliografico de pesquisas anteriores sobre a tematica. A par-
tir das ideias e artigos de diversos autores, conseguimos realizar uma
analise da contribuicao e participacdo do marketing como um instru-
mento de promogao e divulgacao da cidade do Rio de Janeiro e seu
potencial de turismo.

Antes de definirmos o que € o Marketing, devemos conceituar o seu
surgimento: o termo, que vem do latim mercatus, apareceu pela primeira
vez em dicionarios em meados do século XVI, quando era utilizado pa-
ra se referir ao processo de compra e venda no mercado (TORQUATO,
2002, p. 2). Por um longo periodo, o marketing era entendido apenas
como o processo de compra e venda; trocas feitas entre os comerciantes
e seus clientes — nao existia uma construgao de estratégias que visavam
promover 0s servigos, produtos e marcas.
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Dentre as mais variadas
formas de marketing que te-
mos hoje, o ato de comercia-
lizar se apresenta de diversas
maneiras e em varios contex-
tos, além de exigir e contarem
com a participacdo de seus
consumidores como uma parte
do processo de construcao de
estratégias.

Segundo Las Casas, o
marketing teve origem no Brasil
por volta de 1954. “Marketing”
€ uma palavra inglesa que,
traduzida para o portugués,
significa "agcdo no mercado”
ou “mercado em movimento”
(CASAS, 2006 apud VIERA;
VALDISSER, 2018). Em 1960,
a Associagao Americana de
Marketing definiu o termo como
“desempenho das atividades
comerciais que dirigem o fluxo
de bens e servigos do produ-
tor ao consumidor ou usuario”
(CASAS, 2006, p. 14).

A partir disso, podemos
entender que o marketing en-
volve, em seu processo de
surgimento e formagao, a par-
ticipagdo e a ideia de merca-
do, vendas e a comercializagao

de bens e servigos que passam por
algumas etapas desde seu produtor
até o seu consumidor final. Afinal,
“o0 Marketing evoluiu de suas anti-
gas origens de distribuicdo e ven-
das para uma filosofia abrangente
de como relacionar dinamicamente
qualquer organizagao ao seu merca-
do"” (KOTLER, 1992, p. 29).

Apesar de definido popularmen-
te como o ato de vender, é possivel
deduzir que falta conhecimento de
boa parte da populagao sobre o real
significado do marketing. Por se tra-
tar de uma area complexa, que pode
apresentar diversas definicdes, bus-
caremos exemplificar qual é o real
significado correspondente ao con-
ceito de marketing — para Silk, por
exemplo, o marketing é "o processo
de planejamento e execugao do de-
senvolvimento, precificagado, promo-
¢ao e distribuicdo de ideias, bens e
servigos para gerar trocas que satis-
facam objetivos individuais e organi-
zacionais” (SILK, 2008, p. 58).

O marketing, entao, € o conjunto
de a¢des que visam a promocgao de
um servigo ou produto com o intui-
to de atrair o consumidor para o que
esta sendo ofertado; ou seja, sdo
estratégias que tem o propdsito de
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gerar comercializagdo. E o se-
tor responsavel por estudar o
publico-alvo e descobrir quais
sdao as melhores agdes para
atingi-los e corresponde a todo
0 processo realizado desde a
criacao da oferta de produtos e
servigos até a parte de sua co-
mercializagao a partir de prati-
cas que buscam atingir objeti-
VOS universais.

De acordo com Maslow
(1954), as necessidades huma-
nas sao classificadas em cinco
categorias principais: fisioldgi-
cas, seguranca, afiliacao (ou
pertencimento), estima e au-
torrealizagdo. A categoria fi-
sioldgica, ou basica, trata-se
das necessidades inerentes a
sobrevivéncia dos seres huma-
nos: alimentagao, sono e sexo.
A segurancga aborda a neces-
sidade de se sentir seguro nas
mais variadas areas da vida: se-
guro contra perigo e violéncia
com acesso a trabalho, saude
e educacgao. Sao os direitos do
cidadao. A afiliacdo, também
conhecida como as necessi-
dades sociais, € sobre sentir-
-se pertencente: fazer parte de

grupos sociais, possuir relagdes afe-
tivas e realizar trocas harmbnicas —
ou seja, possuir amizades, familiares
e parceiros. A estima, que é a neces-
sidade de ser reconhecido e ser res-
peitado por si préprio como capaz,
digno e valorizado pelos outros, que
reconhecem seu valor, seus talentos
e te respeitam. A autorrealizagao se
refere a necessidade de conquistar
0 que se deseja, de ser quem vocé
quer ser, de fazer o que gosta.

E possivel perceber que, por tras
de uma parte do consumo, existe
uma necessidade que € inerente
aos seres humanos e cada etapa da
classificacdo dessas necessidades
possui o fator de consumo para
que seja suprida, assim, o desejo
e a vontade humana. Don Slater
VEé 0 CONSUMO COMO Um processo
social, responsavel em estabelecer
uma conexao importante entre as
vidas cotidianas com as questdes
centrais da sociedade e da época.
(SLATER, 2002, p. 8).

S&o as vivéncias, costumes e pa-
droes da sociedade e da época que
influenciam o consumo. E a partir
da construgao cultural e social que
se estabelece uma ligagdo com os
processos e formagdes sociais do
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dia a dia. Canclini sugere uma
definicdo de consumo como
“um conjunto de processos
socioculturais em que se rea-
lizam a apropriagao e 0s usos
do produto” (CANCLINI, 1999,
p. 7) — isto &, 0 consumo se
relaciona com a sociedade na
qual estamos inseridos. Sen-
do assim, tomamos decisdes
pautadas em crencgas, ideias
e tendéncias.

A cultura evidenciada nos
filmes, lidas como originarias
da regiao usada na passagem
da narrativa sob a 6tica de uma
producao leva o publico a criar
aspectos e imagens relevantes
sobre tais aspectos, induzindo
a rejeicdo ou a aproximagao
do publico com o destino em
questao e tudo que o envolve.
Isso é perigoso para o desti-
no, pois “a cultura da midia é

a cultura dominante nos dias de ho-
je" (KELLNER, 2001, p. 9) e essas as-
sociagdes podem ser propagadas,
passadas e vendidas como a ima-
gem do destino.

Observamos, assim, que as mi-
dias se apresentam como indutoras
de opinides e formadoras de ima-
gens, ideias e até mesmo valores.
Quando nos deparamos com ima-
gens, automaticamente se cria uma
opinido sobre o que nos foi apresen-
tado, seja porque carregamos uma
bagagem sociocultural que nos faz
concordar (ou discordar) do que foi
exposto ou por interferéncias sofri-
das no nosso processo diario de for-
magao como individuos. A tomada de
decisdes, portanto, envolve “a atua-
¢ao simultanea da razao e da emogao
e sofre enorme influéncia do contexto
social, dos habitos e outras forgas in-
conscientes que afetam o consumi-
dor” (ZALTMAN, 2003, p. 1).

Os 4 Ps do Marketing

Os quatro Ps do Marketing sdo os pilares fundamentais para o de-

senvolvimento das estratégias da area. Eles sdo: o Produto que é oferta-

do para o cliente, que possui uma necessidade que sera satisfeita com

a sua aquisicao; o Preco, que € o custo da aquisi¢ao desse produto — o
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valor é dado a partir de todos
0S Processos necessarios pa-
ra a sua criagao, assim como
a aquisicdo de matéria-prima
e mao de obra; a Praca, que é
o local onde é disponibilizado
o produto, ou onde o cliente
precisa ir para adquiri-lo e a
Promocéao, que é a forma de
se promover a oferta e divul-
gar o produto.

Desde a década de 1990,
ocorreram mudangas no modo
de fazer negdcios, fortemente
influenciadas pelos avangos
tecnoldgicos no contexto da 42
revolucao industrial (GREWAL,
2017, p. 15), que gerou cons-
tantes transformag¢des no mun-
do, principalmente com o pro-
cesso de globalizagao e com
o0 surgimento de tecnologias
gue exigem rapida capacidade
de se reinventar, ressignificar
e adaptar variados processos.
Surgem, assim, novas aborda-
gens e variagdes nos proces-
sos de comercializagdo, o que
possibilita que o consumo de
conteudo e informacgdes inte-
rajam com o marketing digital,
0 cinema e o turismo.

Vaz nos apresenta uma meto-
dologia que aponta, como a base do
marketing digital, a metodologia dos
oitos Ps (VAZ, 2011, p. 17). Vamos
abordar, brevemente, os conceitos de
marketing a partir desses Ps, sendo
eles: a Pesquisa, que analisa quais
sao as melhores formas de atingir os
consumidores e promover as ofertas
que eles buscam; o Planejamento,
gue através da construcao de planos
e estratégia, cria metas e meios para
que se atinjam os objetivos propos-
tos — além de analisar as descober-
tas, os dados e as caracteristicas do
publico consumidor; a Producéo, que
engloba tudo que envolve a prepara-
¢ao para a plena realizagao do que
esta sendo comercializado.

O autor continua ao falar da Pu-
blicagcdo, que coloca em pratica as
ofertas criadas e disponibilizam o
produto ou servigo; seguida, entao,
pela Promocao, que promove a pro-
dugao realizada ao divulgar as in-
formacgdes referentes ao produto,
seja ao ensinar sobre seu funciona-
mento ou ao divulgar o produto para
meios de comunicagao; depois vem
a Propagacao, que visa promover as
ofertas, por meio dos consumidores,
para que eles fagcam a divulgacao, a
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recomendagao e a promogao
do produto a partir de suas ex-
periéncias; temos a Personali-
zagao, que ¢é a forma de se co-
municar com seu publico-alvo.
A partir da personalizagao, vo-
cé ira deixar a sua marca para
que os consumidores saibam
que o produto, servigo, ofertas
e agdes de promogao criem o
reconhecimento, por parte do
publico, de quem é vocé no
mercado; por ultimo, existe a
Precisdo, que busca mensurar
as acoes e os feitos realizados
— incluindo o desenvolvimen-
tos das estratégias dos outros
7 Ps. A precisao corresponde
a avaliacao do que deu certo
e errado, além de descobrir as
melhorias a serem feitas.

O marketing é visto como
uma area de comunicacao. Po-
rém, nao basta apenas se co-
municar: é preciso estabelecer
uma comunicagao eficiente,
sendo necessario emitir a men-
sagem que se deseja passar ao
mesmo tempo em que o con-
sumidor a absorve e a enten-
de. Buscamos entender se as
producdes cinematograficas

sdo capazes de atrair e fidelizar os
espectadores ao ponto de ndo serem
mais turistas em potencial para se
tornarem turistas reais, gerando as-
sim o desejo de consumo do destino
a partir das relagcdes estabelecidas
com os filmes.

A comprovacao da hipotese le-
vantada afirmara a contribuicdo das
producdes nas atividades turisti-
cas — mas mesmo que se mostrem
agentes de promoc¢ao ao turismo,
para nos ainda vale refletir sobre a
ideia de que o consumo pode ser
avulso e momentaneo, ou seja, hao
basta fazer com que o cliente con-
suma uma vez: € necessario fidelizar
essa troca, ao ponto de que ocorra
a escolha desse consumidor sempre
que houver a necessidade do que foi
ou sera ofertado. Levitt defende que
marketing é "o processo de atrair e
manter o cliente” (LEVITT, 1985, p.
80). Por isso, € necessario que a em-
presa prestadora ou ofertante dispo-
nha de meios e recursos que supram
as exigéncias e necessidades que 0
segmento alvo possui.

Quando as produgdes escolhem
a cidade do Rio de Janeiro como des-
tino de suas narrativas, elas contri-
buem para a criagdo da imagem do
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destino no imaginario de seu publico, que passa a ver o local sob as
perspectivas apresentadas em longas-metragens — o que pode gerar
um certo perigo ao promover e divulgar a cidade, ja que aimagem criada
nem sempre corresponde a realidade do local e sim as ideias que essas
produgdes possuem sobre o destino, algo que pode ser extremamente
prejudicial par a imagem da cidade e suas atividades turisticas.

As imagens que as pessoas tém de um pa-
is muitas vezes nao passam de simplificagdes
extremas que nao correspondem necessaria-
mente a realidade. Com freqtiéncia baseiam-se
em informacgao desatualizada, em excegdes em
vez de padroes, em interpretagbes em vez de
fatos. Mesmo assim, esses estereotipos sao
compartilhados por muitos membros de uma
mesma sociedade

(KOTLER; GERTNER, 2004, p. 171)

Alguns exemplos da ocorréncia desse fendmeno podem ser vistos
nas seguintes citacdes, feitas por Kotler e Gertner:

Por que mais turistas visitam a Grécia do
que a Turquia? Os turcos alegam que seu li-
toral € mais extenso, suas aguas menos polu-
idas e seus sitios arqueoldgicos excepcionais,
ou seja, tudo para encantar qualquer turista.
Apesar disso, um numero consideravelmente
maior de pessoas em busca de sol, antiguidade
e histdria preferem a Grécia a seu vizinho medi-
terrdneo. A Turquia tem tentado reposicionar-se
e administrar sua imagem problematica. O go-
verno contratou uma firma de relagdes publicas
para promover o pais internacionalmente co-
mo uma importante democracia, bem diferente
daimagem de violadora dos direitos humanos.
Uma etapa fundamental é avaliar aimagem da
marca e descobrir como ela se compara aima-
gens concorrentes que foi difundida para todo
o mundo no filme Expresso da Meia-Noite

(KOTLER; GERTNER, 2004, p. 171)
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Para muitos, a marca “BraZil"” esta associada
a atributos de imagem positivos ou neutros,
como praia, carnaval, belezas naturais, futebol
e musica, ou a pessoas, como Pelé, Ronaldo,
Zico e Gisele Buindchen. Porém muitos atribu-
tos associados a marca “BraZil"” sdo negativos,
como crime, violéncia, degradagcdo ambiental,
fome e miséria. Quais as implicagdes dessas
associagodes para as exportagoes de produtos
brasileiros, promog¢ao do Pais como destino
turistico e atracao de investimentos? Qual o
posicionamento que o Pais deseja ocupar na
mente de consumidores, investidores e turistas
em relagao a seus concorrentes? E, novamente,
quem gerencia a marca “BraZil"?
(GERTNER, 2004, p. 174).

Desde o seu surgimento como o territério conhecido como a capital
do pais até a atual nomenclatura de “cidade maravilhosa”, a cidade do
Rio de Janeiro é dotada de praticas, costumes, pontos turisticos, acon-
tecimentos e pessoas que, tidas como personagens locais, contribuiram
para a conformagao da imagem e ideias formadas no imaginario popular
da cidade para residentes e ndo-residentes, tornando-se parte das ca-
racteristicas associadas a cultura do destino.

Para Bignami:

tais dizeres nao sao somente fruto de um olhar
estrangeiro, mas resultado de um processo in-
terativo de comunicacgao formado do contato
entre colonizador e colonizado, ou ainda, da
propria visdo projetada pelos brasileiros
(BIGNAMI, 2005, p. 25)

Tal circunstancia retoma uma reflexdo necessaria a respeito da si-
tuacdo mencionada, ja que existem multiplas interpretagdes que dao
origem a construgao de diferentes conceitos, denominagdes e caracte-
risticas sobre a cultura da cidade. A partir dessas visdes, alguns filmes
sao produzidos.
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Al Amigos (1942) é uma animacao dos estudios Walt Disney que
narra a histéria do Pato Donald como um turista. Em determinado mo-
mento, ele visita a cidade do Rio de Janeiro e conhece José Carioca
(Figuras 01 e 02), um personagem alegre, animado e carregado de tra-
cos que sdo tidos como intrinsecos ao cidadao carioca: enquanto ele
cumprimenta com um forte abrago, Donald oferece um aperto de mao.

Zé Carioca, como também é conhecido, convida seu amigo para
conhecer os pontos turisticos da cidade, nomeando-os de forma frené-
tica. No decorrer da narrativa, o personagem ensina Donald a sambar,
fazendo-o conhecer tracos da malandragem, frequentemente atribuidos
a populacao carioca — além de apresentar formas de burlar as regras
para conseguir o que quer, de encontrar outras maneiras de lidar com
situacdes burocraticas

Zé Carioca é a representacao da populacao carioca sob o olhar es-
tereotipado dos produtores de cinema. Através de associagdes equi-
vocadas, criou-se uma imagem que se propagou e se reproduziu; uma
imagem que retrata o povo carioca como preguigoso, que gosta de uma
vida “mole” e “facil”, fazendo uso da labia para resolver problemas e
subir na vida.

O personagem € um simbolo do carisma e da informalidade, hospi-
talidade e malandragem que o povo carioca supostamente possui. Ca-
valcante nos diz que, “dali em diante, a imagem do brasileiro se firma-
va como a de uma espécie de bon vivant tropical, cheio de ginga, que
nao se adaptava a empregos formais e vivia de 'bicos” (CAVALCANTE,
2005, p. 71 e 72). Moura diz, também, que:

Fig. 01: Pato
Donald e Zé
Carioca (O
Treco Certo,
2014)

Fig. 02: Donald
e Carioca
bebendo
cachaga
(Facebook,
2020)
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A criagao do personagem
ocorreu por uma tentativa dos
Estados Unidos de se aproxi-
mar, amigavelmente, de paises
da América Latina. Conhecida
como a Politica da Boa Vizi-
nhanga, a politica foi uma ten-
tativa de buscar aliados em
consequéncia tanto da Grande
Depressao quanto pela Segun-
da Guerra Mundial. Para Alves:
“percebendo o grande poder
de persuasao do cinema quan-
do utilizado como veiculo de
propaganda ideoldgica, o pro-
prio governo dos USA se pro-
pds a usa-lo como instrumento
da politica de boa vizinhanga”
(ALVES, 2009, p. 3).

Além de AlI6 Amigos, Zé
Carioca apareceu em Vocé ja
foi a Bahia? (1944) e dentro de
historias em quadrinhos, ten-
do estrelado também em cur-
tas-metragens que contaram

esse processo de exportagao cultural fazia
parte de uma estratégia mais ampla, que tinha
como objetivo assegurar o alinhamento do Brasil
aos Estados Unidos, pais que naquele momento
buscava certificar-se como uma grande potén-
cia e nucleo de um novo sistema de poder no
plano internacional

(MOURA, 1986, p. 4)

com a sua apari¢ao. Essas producgodes
contribuiram para a formacéao da ima-
gem do povo e cultura da cidade, es-
tabelecendo ideias deturpadas que
foram difundidas ao longo do tempo
no imaginario popular.

Carioca simboliza uma critica ve-
lada pois, ao associar tracos ques-
tionaveis ao personagem represen-
tativo do Rio de Janeiro, a cidade
também teve a sua imagem afetada.
Embora seja apresentado com uma
abordagem preconceituosa, o papa-
gaio se tornou uma representagao
da identidade nacional.

O Incrivel Hulk (2008) conta a
histéria de um cientista que esta
sofrendo uma mutagao e, enquan-
to procura uma cura, se refugia no
Brasil. A ideia de que o Brasil € um
destino ideal para se esconder tras a
imagem de um lugar insalubre, com
pouca e nenhuma seguranga; um
ocorrido que pode causar diversos
danos ao territério e sua populagao.
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Conseguimos reconhecer es-
se mesmo pensamento no fil-
me Velozes e Furiosos 5: Ope-
racgdo Rio (2011), embora de
forma diferente.

O filme do super-herdi se
passa na favela da Rocinha, e
realmente teve a filmagem re-
alizada em territério carioca —
mesmo que em Tavares Bas-
tos, que € outra comunidade

No seriado de TV Os Simp-
sons, o episédio O Feitico de
Lisa (2002) mostra a familia ti-
tular realizando uma visita ao
Brasil em busca de um meni-
no orfdo. Durante o episddio,
vemos diversos esteredtipos
e inferiorizagdes da imagem

da cidade. Em uma cena, podemos
ver a Escadaria Selaron (Figura 03),
que liga os bairros de Santa Teresa
e Lapa, que também aparecem em
algumas cenas do longa. O territo-
rio ainda abriga o Batalhdo do BOPE.
Essa comunidade ja foi utilizada por
outra producgao e, segundo os fi-
gurantes do filme, a favela € mos-
trada de uma forma mais tranquila
e, consequentemente, segura.

da cidade como sujeira, selvageria,
animais selvagens (Figura 04), vio-
Iéncia (Figura 05), crimes (Figura
06) e a erotizagao do corpo femini-
no (Figura 07).

Apesar de ser uma animagao sa-
tirica, essa demonstracao do pais po-
de se tornar algo preocupante devido

Fig. 03: Bruce
Banner na
Escadaria
Selardn (Planeta
Mongo, 2008)
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ao seu grande alcance em meio a populacao geral, que pode ter como
imagem unica do pais as imagens criadas por Matt Groening.

Em outro episédio do mesmo seriado, intitulado Vocé N&do Preci-
sa Viver como um Arbitro (2014), a familia Simpsons retorna ao Brasil
durante a Copa do Mundo de 2014. No episddio, conseguimos visuali-
zar piadas com a lingua oficial do pais, que € confundida com o portu-
gués de Portugal.

A todo momento sao feitas referéncias ao ato de suborno apds Ho-
mer tornar-se um dos arbitro da competi¢ao (Figura 06), além de ame-
acas e alegacgdes de calunia dos jogadores sobre a agao de falta, que
é digna de penalidade dentro das regras do jogo. Consequentemente,
tal interpretacao foi propagada por esses meios no imaginario popular e
foram, lentamente, associadas a cultura do territdrio:

O desenvolvimento da cidade do Rio de Ja-
neiro tem sido moldado por uma criativa fusado
entre natureza e cultura. Além de ser um dos
cenarios mais belos do Brasil, também é o local
onde as manifestacées culturais ali produzidas
expressam a sintese do viver carioca que se
tornou internacionalmente popular: 0 samba,
a bossa nova, o futebol, o carnaval de rua e as
tradicionais festividades religiosas. Paisagem
e modo de viver que se véem registrados em
relatos de viagem, musicas, obras literarias, fil-
mes e imagens, do século XVI até a atualidade

(IPHAN, 2014)

Fig. 04: Bart
sendo devorado
por uma cobra
(O Globo, 2014)

Fig. 05:
Homer sendo
sequestrado
(Twitter, 2018)
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A imagem do Rio de Janeiro de uma cidade ligada a um pais exético,

com natureza e animais selvagens é mantida até hoje como fruto de pro-

cessos socioculturais. E isso ndo é recente, afinal diversas representa-

cOes artisticas que representavam a cidade do Rio de Janeiro contavam

com essa imagem.

Foi criado, entdo, um ima-
ginario que se perpetuava nas
representagdes e interpreta-
cdes sobre a cidade que foram
"difundidas por meio de inume-
ros cartdes-postais turisticos e
outras reproducdes, sobretudo
pelas artes visuais, tornando-
-se a imagem simbolo do Bra-
sil e vinculando a nagao defi-
nitivamente a ideia de paraiso"
(BIGNAMI, 2005, p. 88).

Nesse periodo também que foi criada a im-
prensa brasileira e langada na Europa, finalmen-
te, a carta de Pero Vaz de Caminha é publicada
pela primeira vez, trazendo de volta o imagi-
nario do tempo das grandes navegagdes, mas
passivel de ser interpretada "[...] aos modos de
pensar do século XIX"

(BIGNAMI, 2005, p. 86)

Os filmes analisados a seguir
apresentam ambiguidade na forma
em que promovem ao dispor de inter-
pretacdes negativas como territorios
violentos e insalubres. Em um primei-
ro momento, a imagem retratada po-
de assustar o publico, levando a sua
desmotivacao e rejeicao do destino e
da ideia de visita-lo, ja que “uma ima-
gem ruim ou equivocada, elaborada
antes ou depois da visita, tem o poder
de impactar e acarretar transforma-

Fig. 06:
Suborno e
ameaga ao

Homer (Pipoca
com Bacon)

Fig. 07:

Sexualizagao
de uma freira na

torcida (Re
2014)

dalv,

109



¢des no desenvolvimento dos
destinos turisticos” (SA, 2002,
apud SILVA: ANDRADE, 2012).
No entanto, por outra pers-
pectiva, essas representacdes
podem aproximar o publico
através de uma apresentacao
da realidade que faz parte da
cidade. Esse contato permite
uma maior familiarizagdo com
as caracteristicas e costumes
de um territdrio, possibilitando
assim uma integragado e um in-
tercambio cultural, além de evi-
tar uma possivel decepcao ou
a construgcdo de um imaginario
idealizado e exodtico por parte
dos turistas que tiveram con-
tato apenas como uma imagem
romantizada que costuma ser
propagada sobre o pais — con-
seguindo, assim, estabelecer
imagens positivas sobre a ci-
dade no imaginario popular.
Os filmes, tanto nacionais
quanto internacionais, podem
reproduzir alguns esteredtipos
e preconceitos, imagens que
podem causar certo receio ao
espectador, mas estas produ-
cdes cinematograficas — es-
pecificando, aqui, as nacionais

— sao capazes de trazer uma maior
familiarizagcao com as praticas e ca-
racteristicas que existem na cultura
das favelas e, principalmente, na vi-
véncia da criminalidade.

E vélido considerar, também, que
as producdes foram realizadas por
brasileiros que estudaram, observa-
ram, analisaram e/ou estao inseridos
dentro do contexto das narrativas.
Com isso, espera-se um cuidado
maior durante a execucgao das ce-
nas, com uma veracidade mais apu-
rada nas agdes que versam sobre
a realidade uma parcela da popula-
¢ao brasileira.

O filme Cidade dos Homens
(2007) é uma producao nacional di-
rigida por Paulo Morelli — também
brasileiro — que relata o cotidiano de
dois amigos que moram em uma fa-
vela da cidade do Rio de Janeiro co-
nhecida como o “Morro da Sinuca”,
que é dominada por um traficante da
regiao conhecido como Madrugadao
(Jonathan Haagensen). A produ-
cao retrata diversos problemas so-
ciais enfrentados pela dupla Acerola
(Douglas Silva) e Laranjinha (Darlan
Cunha), como foram apelidados.

A obra busca fugir da realidade
comum as favelas, e entrelacga as ati-
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vidades criminosas como o trafico de drogas, o roubo e o assassinato
com a representacao de relagdes familiares, romanticas e interpessoais.
Mesmo de forma representativa, a produgao consegue estabelecer um
paralelo com a vivéncia de muitos moradores de comunidades.

Cidade dos Homens mostra o desejo do personagem Laranjinha,
prestes a completar 18 anos, de conhecer o seu pai bioldgico e ter seu
nome registrado na sua carteira de identidade (Figura 08). A dupla co-
meca a busca sem imaginar o segredo contido no passado, que afasta
0S amigos e aproxima Acerola da vida do crime (Figura 09)

Em Cidade de Deus (2002)°, filme dirigido por Fernando Meirelles
e codirigido por Katia Lund — ambos brasileiros —, ha uma busca para
relatar a violéncia expressiva vivida no cotidiano da populacao da favela
que da nome ao filme.

A producao narra a historia de um jovem negro de classe baixa, co-
nhecido na regido como Buscapé (Alexandre Rodrigues), que é obriga-
do a conviver com a criminalidade que existe no local onde mora. Nao
querendo ser mais um entre 0os muitos jovens que entram para a vida
do crime, Buscapé aproveita seu talento como fotégrafo para registrar
o cotidiano da comunidade e os chefes do crime conseguindo, assim,
destaque no jornal em que trabalha (Figura 10).

1. Filme indicado a quatro categorias do Oscar de 2004, sendo elas: Melhor Diretor (Fernando
Meirelles), Melhor Roteiro Adaptado (Braulio Mantovani), Melhor Edigdo (Daniel Resende) e
Melhor Fotografia (César Charlone)

Fig. 08:
Laranjinha
buscando
informagbes
sobre o pai
(Intrometendo,
2022)

Fig. 09:
Laranjinha com
o pai (Achar e
Baixar, 2014)
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A produgao proporcionou
a chance de diversas pautas
serem vistas, ouvidas e dis-
cutidas, como a desigualdade
social, a construgao das qua-
drilhas na favela, os crimes; a
realidade por tras das comu-
nidades, a vida e o cotidiano
dos jovens periféricos. Assim
como Cidade dos Homens, a
obra busca retratar a vida de
forma realista, sem medo de
gerar incbmodo ou descon-
forto — parte de uma realida-
de ignorada ou romantizada
pela sociedade.

E, também, uma obra que
se tornou referéncia e um clas-
sico do cinema nacional, sen-
do um filme importantissimo
na construcao da cultura e
identidade da cinematografia
brasileira, contando com per-

sonagens inesqueciveis e uma foto-
grafia marcante que evidencia a difi-
cil realidade desse territorio. Cidade
de Deus ainda é um exemplo de uma
producao cinematografica que, mes-
mo tendo completado 20 anos des-
de seu langamento, ainda é capaz de
gerar grande espanto por causa da
dura realidade mostrada nas cenas.

O Rio de Janeiro e o morro sur-
gem no filme como uma espécie de
microcosmo, uma miniatura para a
série de questdes nacionais que vao
ser levantadas e desenvolvidas nos
conflitos dos personagens secun-
darios: o fascinio dos meninos pe-
las armas, pelo exercicio do poder e
pela violéncia decorrem da vontade
de ser alguém e do prazer de ser te-
mido e respeitado — se ndo como
um cidadao, como uma figura da mi-
dia, artista ou criminoso (BENTES,
2007, p. 248).

Fig. 10: Buscapé
na iconica cena
da galinha
(Extra, 2018)
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Tropa de Elite (2007), produzido pelo diretor brasileiro José Padilha,
é um filme que buscou mostrar as multiplas facetas da participagao da
policia nas favelas da cidade do Rio de Janeiro. A producao relata a
historia de um capitdo do BOPE — Batalhdo de Operacdes Policiais Es-
peciais — que busca um substituto para a sua posi¢gao. Ao longo desse
processo, o Capitao Nascimento (Wagner Moura) esta realizando uma
operagao no Morro do Turano que tem como objetivo dar protegao ao
Papa, a autoridade maxima da Igreja Catdlica.

Durante outra operacao, André Mathis (André Ramiro) e Neto Gou-
veia (Caio Junqueira), dois recrutas da Policia Militar, tentam salvar a vida
do Capitdo da Policia Fabio Barbosa (Milhem Cortez) e ficam encurrala-
dos em um tiroteio. Eles sédo salvos por oficiais do BOPE que fazem parte
da Tropa de Elite, comandada pelo Capitao Nascimento.

E nesse momento que a vida dos trés homens — Nascimento, André
e Neto — se cruzam e, futuramente, se interligam com a candidatura dos
dois recrutas e do policial Fabio, oficial do BOPE.

2. Nome dado as criangas que cometiam pequenos furtos na favela (Ilconografia da
Histdria, 2020)

Fig. 11:
Dadinho, agora
conhecido
como Zé
Pequeno (Rede
Globo, 2013)

Fig. 12: Filé

é obrigado a
atirar em um
dos meninos
da Caixa Baixa?
(G1/Globo,
2018)

Fig. 13:
Treinamento
do BOPE de
Neto e Mathias
(Top Filmes e
Criticas, 2017)

Fig. 14: Capitao
Nascimento
ameagando um
civil (Espinof,
2008)
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A producgao retrata o papel
gue a organizagao e os oficiais
do BOPE apresentam na socie-
dade, além dos processos que
0S novatos passam para que
sejam capazes de realizar su-
as ordens e fungdes nas ope-
racdes sem hesitar.

O filme comeca com um
baile, uma pratica comum a
comunidade que reune a po-
pulacdo de favelas para come-
moragdes, predominantemente
através do funk. No ambiente
do baile, € comum o consumo
de alcool e do trafico e con-
sumo de drogas ilicitas como
a maconha. Pela narragao do
Capitdo Nascimento o espec-
tador conhece a realidade por
tras do crime, como a corrup-
¢ao e a troca de favores entre
criminosos e agentes da lej,
que contribuem para a susten-
tacado da criminalidade. Essa
narrativa aborda a violéncia de
forma explicita e realista (Figu-
ra 14), sem se preocupar em
incomodar o espectador com
a alta brutalidade das cenas,
utilizando-se principalmente de
efeitos sonoros para trazer ve-

racidade e causar espanto em quem
esta assistindo o filme.

A producgao nao passa desperce-
bida no universo do cinema brasilei-
ro: através de cenas de tortura, tiro-
teios, assassinatos, agressdes e com
um texto carregado de ofensas, co-
nhecemos os membros da Tropa de
Elite e a situacao das favelas do Rio
de Janeiro. A imagem apresentada
no filme deixa marcada, como parte
da cultura e identidade da cidade, as
praticas ilegais e violentas a partir de
uma ambientagao do territério e de
como as situagdes sao resolvidas em
suas fronteiras.

O filme recebeu multiplas inter-
pretacdes e gerou diversas polé-
micas. Um dos principais debates
levantados foi sobre o papel do Ca-
pitdo Nascimento para a populacao
durante a trama: uma parte condena
as atitudes do personagem e de seu
batalh&do, mas outra parcela da popu-
lagdo vangloriou a posi¢ao e a exis-
téncia de um personagem honesto e
incorrupto, que tem o poder de fazer
valer as leis sobre os cidadaos que as
desrespeitam, fazendo-os pagar por
isso. Essas acdes sao supostamente
justificadas e aceitas em prol de re-
estabelecer a ordem na sociedade,
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como meios de se corrigir o
que causa o problema.

No entanto, essas agdes
imorais, ilegais e desumanas
nao respeitam os direitos dos
cidadaos. Essa visao acredita
gue é melhor que os jovens da
comunidade paguem, mesmo
com suas vidas, com a finali-
dade de impedir a propagagao
da criminalidade e dos perigos
que eles trazem. Com isso, es-
ses oficiais passam a ser vistos
como atrativos e como herdis;
um exemplo foi a visita de Ma-
donna feita ao Morro da Pro-
vidéncia, onde a cantora es-
tadunidense posou ao lado de
oficiais que realizavam a sua
protecao (Figura 15).

Dessa forma, podemos
perceber como o cinema € um
excelente vetor de impacto nos
conceitos sobre a sociedade.

Sadoul (1963) afirma que a histoéria
do cinema teve inicio na Franga, no
final do século XIX, com a invengao
do cinematdgrafo, uma maquina de
filmar, revelar e projetar criada pelos
irmaos Lumiére.

Desde seu primérdio, o cine-
ma mostrou a capacidade de for-
mar opinides e influenciar o imagi-
nario popular:

[...] as peliculas cinematograficas demonstram,

de modo incontestavel, desde o inicio da histo-

ria do cinema, a sua eficacia como instrumento

formador de consciéncias e a sua funcdo como
agente da historia

(NOVOA, 2008, p. 31, apud,

SANTOS, 2014, p. 67)

Fig. 15:
Madonna

no Morro da
Providéncia.

(G1/Globo,
2017)
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Essa capacidade criou a
possibilidade dos filmes se tor-
nassem ferramentas de gran-
de capacidade contributiva na
conformacgao da imagem so-
bre os destinos. Com isso, as
produgdes apresentam fatores
contribuintes para a criagao
do imaginario de um destino,
sendo influenciados por uma
mudanga que, segundo lvana
Bentes (2007), ocorre no cine-
ma brasileiro dos anos 1990,
que passa a utilizar da estética
da fome como fatores de pro-
mogcao das favelas.

Durante esse processo,
surgiram as figuras do favela-
do, do policial e do traficante,
que vemos em filmes como Ci-
dade dos Homens, Cidade de
Deus e Tropa de Elite, um fator
que contribuiu para o proces-
SO convenientemente ilustra-
do pelo efeito de filmes cujo
sucesso foi determinante para
que as cariocas se transfor-
massem em destinos turisticos,
pela associagao dos bairros
periféricos a um imaginario ao
mesmo tempo perigoso e atra-
ente (DIAS, 2010, p. 7-14).

As associacdes da atratividade
da cidade com elementos como a
violéncia, o exotismo, a corrupcao e
a promiscuidade, iluminando o Rio de
Janeiro como um lugar de “curticao”,
um lugar festivo e pitoresco ligado a
praticas como o Carnaval, o Réveillon
de Copacabana, ao futebol e samba
e a pontos turisticos como o Mara-
cana, o Bondinho do P&o de Agucar e
as praias de Copacabana e Ipanema
— que tornaram-se parte da cultura
e do espaco geografico durante os
processos sociais, urbanos, histori-
cos e culturais que o territério sofreu
e que construiram ideias sobre o des-
tino e consequentemente influencia-
ram a ideia da cidade no imaginario
de potenciais turistas.

Outros pontos turisticos e atrati-
vos culturais cariocas extremamente
associados a imagem e representati-
vidade do destino, como o Cristo Re-
dentor — uma estatua localizada 709
metros acima do nivel do mar, no al-
to do Morro do Corcovado e com 30
metros de altura, que se tornou um
dos simbolos mais referenciados da
cidade e recebe uma grande quanti-
dade de visitantes diarios, sendo uma
grande contribuigao para as ativida-
des turisticas.

116



O Morro do Corcovado recebeu, apenas em 2019, 1.940.327 turistas
(AGENCIA BRASIL, 2020).

Eleito como uma das sete maravilhas do mundo moderno (RADIO
AGENCIA NACIONAL, 2017) é simbolo de modernidade e cultura. O mo-
numento possui influéncias religiosas do Cristianismo e € uma represen-
tacao da imagem de Jesus Cristo.

A idéia de se ter uma imagem do Cristo,
coroando o Morro do Corcovado segundo a
tradicao, deve-se ao padre Pedro Maria Boss,
Capelao do Colégio Imaculada Conceigao de
Botafogo. No dia 4 de abril de 1922 sob a orien-
tacao do Cardeal, uma comissao deveria esco-
Iher o melhor projeto a executar. O concurso foi
lancado em 1923 e trés foram os projetos apre-
sentados, sendo seus autores: José Agostinho
dos Reis, Adolfo Morales de Los Rios e Heitor da
Silva Costa. Venceu o projeto de Silva Costa. A
concepgao inicial para o monumento atendendo
a algumas criticas acirradas sofreu alteragoes,
a figura do Nazareno que antes empunhava em
suas maos um globo e uma cruz, foi substitu-
ida pela imagem de Cristo que conhecemos
nos dias atuais, e que traz em suas linhas, o
simbolismo da cruz

(IPATRIMONIO, 2021).

O Bondinho do Pao de Agucar (Figura 16) é um teleférico que realiza
um passeio turistico entre algumas paisagens cariocas.

O monumento recebe uma grande quantidade de visitantes, e é im-
portante para as atividades turisticas e para a cultura da cidade. E patri-
modnio do IPHAN (Instituto do Patrimdnio Histdrico e Artistico Nacional)
sob a categoria “Rio de Janeiro — Paisagens entre a Montanha e o Mar”
e foi tombado pelo instituto em 1973 por sua importancia como uma
paisagem cultural.
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As praias de Copacabana
(Figura 17) e Ipanema (Figura
18) sdo pontos turisticos que
recebem destaque da popu-
lagdo e dos visitantes, e séo
entendidas como um simbo-
lo e ponto atrativo da cidade:
“a construgdo de passeio na
Avenida Atlantica, em toda a

Composto pelos morros do Pao de Agucar,
da Urca e da Babil6nia, e margeado pelas aguas
da Baia de Guanabara. Possui como atragao
complementar o passeio de teleférico que inter-
liga a Praia Vermelha aos morros da Urca e do
Pao de Agucar. O bondinho foi instalado entre
1908 e 1912, tornando-se o primeiro teleférico
do pais. O Pao de Agucar é constituido por um
bloco unico de gnaisse-granito com mais de
600 milhdes de anos, que surgiu da separa-
¢ao entre os continentes sul-americanos e o
africano. Eleva-se a 395 metros acima do nivel
do mar, é rico em vegetacgao, com diversas es-
pécies de bromélias e orquideas

(IPHAN, 2014)

extensao da praia de Copacabana,
constituira de futuro um dos encan-
tos da cidade” (MACHADO, 2008, p.
100). A praia de Ipanema foi ampla-
mente divulgada através de cangdes
como Garota de Ipanema, de Tom
Jobim e Vinicius de Moraes e tam-
bém através do movimento artistico
da Bossa Nova.

Fig. 16:
Bondinho do
P&o de Agucar
(Melhores
Destinos, 2022)
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Esses espagos foram ga-
nhando notoriedade conforme
ocorreram processos de ocu-
pacao e formacao de territorio
— "este século é marcado pela
Coroa Portuguesa com a ocu-
pacao do litoral, como defesa
e conquista da terra” (RAHY,
1999, p. 37 e 43) —, e através
da normalizacdo da pratica do
banho de mar: primeiro como
uma forma terapéutica, com o
uso focado em questdes medi-
cinais até os dias atuais, onde o
banho é tido como uma pratica
comum para a sociedade.

Nas palavras de Machado:
"em 1920, o rei e rainha da Bél-
gica tomaram demorados ba-
nhos em Copacabana, sendo
isso registrado pelos jornalis-

tas europeus que faziam a cobertu-
ra da visita dos nobres” (MACHADO,
2008, p. 148). Parte do processo de
modernizagao das praias consistiu na
criacdo de linhas de transporte publi-
co, através de bondes elétricos que
possuiam um trajeto estipulado —
para compensar seus investimentos,
a prefeitura concedeu a empresas a
oportunidade de estender linhas de
Copacabana até Ipanema, onde o
processo de incorporacao e lotea-
mento estava comegando (MACHA-
DO, 2008, p. 57).

De modo geral, as praias sao ti-
das como um dos atrativos mais rele-
vantes na hora dos turistas optarem
por um destino e pelas praticas turis-
ticas, além de ser uma parte signifi-
cativa da participagao para o turismo
de sol e praia.

Fig. 17: Praia de
Copacabana
(Loucos por

Praia)

Fig. 18: Praia de

Ipanema
(MetroRio)
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Os Arcos da Lapa, conhecidos também como o Aqueduto da Cario-
ca (Figura 19), foram construidos durante o periodo colonial e hoje sdo
tidos como pontos atrativos da cidade. Os Arcos sao utilizados como
monumentos por algumas obras ficticias, além de transportar pessoas
através do Bondinho de Santa Teresa.

Construido durante o governo de Aires de
Saldanha (1719 - 1725), o aqueduto (mais tarde
conhecido como Arcos da Lapa) trazia a agua
das nascentes do rio da Carioca, ao longo das
encostas da serra de Santa Teresa, até o Lar-
go da Carioca. Para atravessar o vale existente
entre os morros de Santa Teresa e de Santo
Antdnio, foi executada a obra arquitetdnica mais
notavel do Brasil, no periodo colonial: uma cons-
trucao ciclépica de alvenaria, com dupla arcada
e consideravel extensao. O aqueduto passou
a ser usado como viaduto para os bondes do
Bairro de Santa Teresa

(IPHAN, 2014)

Fig. 19: Arcos

da Lapa

(Revista Azul,

2021)
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O Copacabana Palace (Figura 20) é um dos hotéis mais famosos da
cidade do Rio de Janeiro, localizado no bairro homdnimo de Copacabana.
O local representa uma grande parte das atividades hoteleiras de classe
alta da cidade.

Inaugurado em 1923, o prédio foi construido
- na Avenida Atlantica — pelo arquiteto J. Gire
a pedido do Governo Federal para incentivar o
desenvolvimento da Zona Sul do Rio de Janeiro,
principalmente Copacabana, que, na época,
ndo passava de um imenso areal. Figura entre
0s mais importantes exemplares do ecletismo,
no Brasil. Sua planta, de funcionalidade admira-
vel, apresenta impecavel ajuste na distribuicao
dos servigos de abastecimento e manutengao.
Dispdem de 145 quartos, além de lojas, restau-
rante, bar e servigos gerais no andar térreo, e
grandes saldes no primeiro pavimento
(IPHAN, 2014)

Entre outros atrativos de cultura, esses locais sao tidos como os mais
recorrentes quando nos deparamos com as associagdes, representa-
¢cbes e na imagem popular do Rio de Janeiro — a primeira area urbana
do mundo a receber a chancela de paisagem cultural.

Alguns acontecimentos influenciam e contribuem para a cria-
cao de associacdes e imagens recorrentes, como por exemplo o ra-

Fig. 20:
Copacabana
Palace (Revista
Bula, 2020)
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dio, que possibilitou a distribuicdo ndo sé de informacgdes, mas tam-
bém de entretenimento. Além de ser um meio de informacgédo para a
populacao, o radio tornou-se uma forma de lazer, através da transmis-
sdo de radionovelas, partidas de futebol e as musicas da época. Es-
se meio foi muito utilizado para disponibilizar conteudos a populacao,
sendo até hoje uma forma de propagar ideias e promover diversos
artistas, produtos e servicos.
No Brasil, seu surgimento se deu:

(...) oficialmente, em 7 de setembro de 1922,
nas comemoragdes do centenario da Indepen-
déncia do pais, com a transmissao, a distancia
e sem fios, da fala do presidente Epitacio Pes-
soa na inauguragao da radiotelefonia brasileira.
Roquette Pinto, um médico que pesquisava a
radioeletricidade para fins fisioldgicos, acom-
panhava tudo e, entusiasmado com as trans-
missdes, convenceu a Academia Brasileira de
Ciéncias a patrocinar a criagado da Radio Socie-
dade do Rio de Janeiro, que viria a ser a PRAIA.
A radio s6 comegou a operar, no entanto, em
30 de abril de 1923, com um transmissor doado
pela Casa Pekan, de Buenos Aires, instalado
na Escola Politécnica, na entao capital federal.
Pessoalmente, ao cumprir tarefa em pequeno
estudio de radio, em 1933, aos 11 anos de ida-
de, na Radio Sociedade da Bahia, a PRAIA de
Salvador, aprendi que as primeiras emissoras
eram clubes ou sociedades de amigos, em geral,
nascidas da unido de curiosos encantados com
a sensacional novidade

(ABERT, 2014)

O radio trouxe um avanc¢o tecnoldgico para a sociedade da época e
uma maior divulgagao para artistas como, por exemplo, a cantora Car-
mem Miranda, que conquistou destaque internacional e tornou-se uma
referéncia do Brasil para o exterior (Figura 21).
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Devido a seu grande al-
cance artistico, a imagem da
cantora e o que ela represen-
tava reforgaram certas ideias
e praticas sobre o pais, pin-
tando-o0 como um pais exaotico,
carnavalesco e festivo. Através
de suas roupas, musicas e tur-

bantes exuberantes, aimagem da cantora tornou-se parte do imaginario

sobre as caracteristicas brasileiras.

Hoje reconhecido pelo IPHAN como patriménio imaterial da cidade

do Rio de Janeiro, o samba e suas variagdes surgiram como um género

gue trouxe diversas contribui¢cdes culturais e sociais para a sua época

de origem, sendo um processo social com participagao da populagao e

das suas mais variadas formas de expressao:

No comeco do século XX, a partir de influ-
éncias ritmicas, poéticas e musicais do jongo,
do samba de roda baiano, do maxixe e da mar-
cha carnavalesca, consolidaram-se trés novas
formas de samba: o partido-alto, vinculado ao
cotidiano e a uma criagao coletiva baseada em
improvisos; o samba-enredo, de ritmo inventado
nas rodas do bairro do Estacio de Sa e apro-
priado pelas nascentes escolas de samba para
animar os seus desfiles de Carnaval; e o samba
de terreiro, vinculado a quadra da escola, ao
quintal do suburbio, a roda de samba do bo-
tequim. Essas matrizes referenciais do samba
no Rio de Janeiro sao cultivadas ha mais de 90
anos nessas comunidades, e significam mais do
que uma forma de expressao, pois sdo modos
de socializagao e referenciais de pertencimento
desses grupos

(IPHAN, 2014)

Fig. 21:

Referéncia a
artista Carmem
Miranda em

Os Simpsons
(Mondo Bizzaro,

2016)
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Fig. 22:
Batuque,
Johann Moritz
Rugendas,
Litogravura,
1835.
(Enciclopédia
[tad Cultural)

O samba é expressivamente ligado a imagem da cidade do Rio, que
e palco e terra de cantores populares como Cartola, Zeca Pagodinho,
Noel Rosa, Bete Carvalho e outros que contribuiram para a divulgagao e
a vinculagao entre a cidade do Rio de Janeiro e o género.

Ao longo do século XX, uma série de ritmos
e dancgas passaram a fazer parte do carnaval
brasileiro. Atualmente, ritmos como o sam-
ba, o maracatu e o frevo sdo seus simbolos.
O Carnaval transformou-se na principal festa
popular brasileira a partir da década de 1930
e, atualmente, conta com os blocos de rua que
acontecem nos grandes centros do pais, assim
como os desfiles das escolas de samba
(UFMG, 2021)

Uma das festas tipicas do Brasil, o carnaval € conhecido mundo afora
e ocorre em diversos estados de forma expressiva — inclusive na cidade
do Rio de Janeiro. A festa surgiu na Europa, durante a Idade Média, e
era ligada a praticas religiosas do cristianismo: conhecido como entrudo,
a pratica era realizada pelos escravizados, que pintavam seus rostos
e saiam pelas ruas jogando farinha e bolas de agua. Era feita antes da
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Quaresma, o periodo de 40 dias que antecede a Semana Santa, época
em que se realiza contrigdo e jejum, sendo um meio da Igreja de conter
0s exageros das praticas carnavalescas (Figuras 23 e 24).

Essas praticas ndo eram aceitas e aderidas pela populacdo nobre,
gue desenvolveu suas proprias comemoragdes, como os bailes de mas-
caras em clubes e teatros, com musicas e desfiles nas ruas.

essas sociedades carnavalescas também pas-
saram desfilar publicamente. A partir do sé-
culo XX, o envolvimento popular com a festa
contribuiu para a consolidacao de ritmos que
incorporavam a influéncia da cultura africana
na capital carioca. Assim, na década de 1930,
o0 samba e os desfiles das escolas de samba
tornaram-se elemento fundamental do nosso
Carnaval. O sucesso das escolas de samba le-
vou a construgao e inauguragao, em 1984, do
Sambddromo, o local no qual os desfiles acon-
tecem na cidade do Rio de Janeiro

(UFMG, 2021)

Assim como diversas praticas, costumes e gostos que foram impor-
tados da Europa e implantados na entao coldnia portuguesa, o Carnaval
também se fez presente nesse processo através de brincadeiras €, mais
tarde, com o acréscimo de musicas, dancas e elementos afro diaspo-
ricos: nascia, entdo, o carnaval brasileiro. Até aguele momento, pelas
praticas de Portugal que buscavam assemelhar a cultura da colbnia a Eu-
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ropa, nasceu uma distincdo da
cultura brasileira e da cultura
portuguesa, ja que a primeira
se desenvolveu a partir da con-
jungao da cultura Portuguesa,
Africana e Indigena.

A construgao do Estadio
Jornalista Mario Filho, também
chamado de Maracang, ocor-
reu pela necessidade de um
espago capaz de receber um
evento internacional: a Copa
do Mundo de 1950. Foram fei-
tas diversas avaliagdes e dis-
cussdes sobre a adequagao do
estadio, ja que os outros esta-
dios da cidade eram menores,
sem a capacidade exigida para
receber todos os turistas que
poderiam vir ao pais.

Essas discussdes, que
abrangeram ndo s6é quem arca-
ria com os custos da constru-
cao e manutencgao do estadio,
mas, também, sobre a existén-
cia de algo tao grandioso —um
reconhecimento do nacionalis-
mo e uma homenagem ao po-
VO e a patria — duraram quatro
anos até a eventual inaugura-
cao do estadio, que significou
um grande feito para o Brasil,

visto como “um lugar humanizado,
provido de valor, de afetividade e de
simbolismos” (TUAN, 1983, p. 259).

O estadio significa, para a so-
ciedade, o fenbmeno do futebol.
Apresenta também uma grande ca-
pacidade de atrair pessoas de mais
variados lugares, despertando legi-
des de fas e seguidores que se re-
lacionam e consomem a partir dos
padrdes estabelecidos pelo esporte.
N&o € apenas um hobby, e sim uma
cultura com uma proépria linguagem,
costumes, modos, regras, frequéncia
e maneira de agir.

Considerado o templo do futebol, foi
inaugurado em 1950, especialmente pa-
ra sediar a Copa do Mundo de Futebol.
Miguel Feldman, Waldir Ramos, Raphael
Galvao, Oscar Valdetaro, Orlando Azevedo,
Pedro Paulo Bernardes Bastos e Antonio
Dias Carneiro foram os autores do projeto
arquiteténico vencedor de concorréncia
aberta pela Prefeitura Municipal do Rio de
Janeiro, em 1947. Trabalharam na cons-
trugdo mais de dois mil operarios. O Ma-
racana foi palco de grandes momentos do
futebol brasileiro e mundial, como o milési-
mo gol de Pelé, finais do Campeonato Bra-
sileiro, jogos memoraveis do Campeonato
Carioca de Futebol, da Taca Libertadora
da América e do primeiro Campeonato
Mundial de Clubes da FIFA. Apds obras
de modernizagao, o maior estadio do Brasil
tem capacidade para 78 mil espectadores

(IPHAN, 2014)
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Em sua totalidade, o fute-
bol possui atributos que atra-
em diferentes pessoas por um
objetivo em comum: torcer e
vivenciar a pratica. Mesmo
com conflitos de interesse, o
esporte consegue fazer “um
espago desconhecido se tor-
na lugar quando, a partir das
experiéncias vividas, do trans-
curso do tempo e da intensida-
de das emocodes, os individuos
desenvolvem uma afeigao por
ele” (TUAN, 1983, p. 360).

O esporte € uma manifes-
tacao cultural do Brasil, e um
trago sociocultural da cidade
do Rio de Janeiro. Em anos
de Copa do Mundo, é comum
observar a unido do povo para
assistir aos jogos da selegao
brasileira — existem, também,
os torcedores que seguem a
selecao por onde ela joga.

Como uma forma de lazer,
ha uma parte da populagéao
que desfruta do futebol, seja
ao pratica-lo ou ao assistir e
debater o esporte. Existe uma
grande relagao entre a associa-
¢ao do individuo e a comunida-
de do esporte, criando assim a

sensagao de pertencimento, uma das
necessidades intrinsecas ao homem
na piramide de Maslow (1954).

Na cidade do Rio, o futebol é algo
indispensavel para uma parcela sig-
nificativa da populacao, exercendo
um grande papel em suas vidas e no
ambiente onde vivem. A competi¢ao
é dentro e fora do campo: as con-
quistas representam nao so vitorias
para os times, mas também para a
sociedade futebolistica, criando as-
sim um importante espago esportivo
de construgcao de memodrias.

O Maracana é um monumento da
cultura; um lugar dentro do espacgo
urbano que é habitado, pertencente
ao grupo de paisagens e locais que
formar todo o territdrio. E um ambien-
te composto por construgdes fisicas
e abstratas, como a cultura: o estadio
simboliza, para a populagao, parte do
que elas sdo e do que elas possuem.

Assim, percebemos que a cul-
tura do futebol foi passada através
do tempo, atraves de geragdes que
vao adquirindo adeptos e criando,
assim, novos idolos e nomes que re-
presentam os personagens da histo-
ria do futebol para o povo. Com as
ligagcbes afetivas e emocionais que
se estabelecem, as motivagdes estao
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intrinsecas aos deslocamen-
tos desse publico, que busca
se aproximar de forma fisica
com o local e os personagens
dessa pratica. Nas palavras de
Da Matta (1985, p. 50): “(...) o
futebol promove deslocamen-
tos de atividades de seus es-
pagos normais”.

Essas imagens podem ser
utilizadas pelos agentes do se-
tor de turismo e marketing em
acdes que visam o fomento da
educacgao e a valorizagao e re-

O Merchandising

conhecimento dos tracos tidos como
parte da cultura carioca e, também,
intervir nos velhos paradigmas e es-
teredtipos estabelecidos por essas
producdes e seus telespectadores
— e, consequentemente, pelos que
virdo a ser turistas —, para, junto com
os poderes publicos e privados da ci-
dade, administrar melhor a imagem
do Rio de Janeiro, demonstrando
sua potencialidade além dos clichés,
mas sem rejeitar a riqueza cultural de
cada elemento pertencente ao cora-
¢ao da cidade.

As técnicas de merchandising sdo mecanismos que buscam atrair

a atencao dos clientes, e servem como estratégias para se diferenciar e
estimular o consumo. E uma forma de destacar os produtos ou servigos
para criar uma maior rotatividade ou procura do que esta sendo ofertado.
E importante conceituarmos seu surgimento e, depois, a sua definicao,
pois assim como o marketing, o termo também é utilizado e entendido de
forma errada, sendo inserido ao seu significado agdes que ndo estabe-
lecem nenhum contato com os meios de comunicacao e midias sociais.

Toda e qualquer forma utilizada para o melhor conhecimento do
cliente sobre os produtos, assim como a melhor maneira de dispor tais
produtos em pontos de venda para que ele seja visto pelo cliente que
sera estimulado a consumir é considerada como merchandising:
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€ qualquer técnica, agao ou material promocio-
nal que é utilizado em um ponto de venda que
proporcione informagao e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servigos, com o proposito
de motivar e influenciar as decisdes de compra
dos consumidores, criando assim maior rotati-
vidade ao produto

(BLESSA, 2005, p. 1)

No entanto, isso ndo significa que o merchandising seja uma pro-
paganda ou um comercial que utiliza agdes promocionais diferentes de
um comercial tradicional, e sim de técnicas e estratégias definidas que
buscam trazer uma maior movimentacgao para a oferta, precisando se re-
lacionar com os meios de comunicagao para que o publico tenha acesso
ao que esta sendo comercializado.

o termo merchandising ‘tem sido usado pelo
mercado para quase tudo que ndo seja comer-
cial tradicional, e se tornou a denominagéo cor-
riqueira para comerciais ao vivo, testemunhais
endossados por apresentadores, agdes promo-
cionais dentro de programas, musiquinhas can-
tadas, e até para eventos promocionais, mesmo
quando eles nao tém nenhum envolvimento com
meios de comunicagao

(VERONEZZI, 2005, p. 209)

O merchandising € uma técnica de persuasao que busca estimu-
lar o consumo através da indugdo dos atrativos da mercadoria ofere-
cida. Sendo assim, diversas informagdes sao disponibilizadas com o
intuito de levar o consumidor a se identificar com a oferta ao ponto
de adquiri-la.

No cinema, isso ocorre através da inser¢cao dos produtos ou servi-
¢os dentro da narrativa, uma estratégia desenvolvida pelos produtores
e diretores com o objetivo de mostrar a oferta sob uma 6tica especifica
com a finalidade de tornar mais atraente o que esta sendo ofertado.
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Carriere (20086, p. 62) diz: “(...) olhe apenas para o que eu escolhi
mostrar a vocé”. Isso significa que o comprador conhece o produto ou
servico dentro do contexto da narrativa, encaixados em cenas onde a
produtora reconhece o beneficio de se promover a oferta, determinando
assim o0 que sera necessario para a persuasao dos telespectadores:

O merchandising editorial ou product place-
ment pode ser separado em trés tipos: (a) ver-
bal (script placement): quando as personagens
mencionam o nome da marca ou produto num
dialogo; (b) integrado (plot placement): quando
a cena mostra a utilizacao do produto ou servigo
pela personagem, sendo a marca e o modelo
destacados; ou (c) visual (screen placement):
o produto ou servigo € mostrado de forma a
ser apreciado, visto no contexto da totalidade
da cena, devidamente explorado pela camera

(BLESSA, 2008, p. 6)

apresenta o desenvolvimento do merchanding
a partir de quatro modelos basicos:

1. Mencao no texto: quando as persona-
gens mencionam o home da marca ou produ-
to um dialogo;

2. Uso do produto ou servigo: quando a ce-
na mostra a utilizacdo do produto ou servico
pela personagem, onde a marca e o modelo
sao destacados;

3. Conceitual: a personagem explicita para
outro as vantagens, inovagoes, relevancias e
precgos do produto ou servigo

(SCHIAVO, 1999, p. 85 e 86)

No cinema, o merchandising é denominado de varias maneiras:
merchandising eletrdnico, na TV, comercial, editorial, tie in ou product
placement. Aqui, usaremos o termo “merchandising editorial”, por acre-
ditarmos ser mais abrangente.
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N&o é sempre que a inser-
¢ao ocorre de forma percep-
tivel, levando a inducao natu-
ral: outras vezes, acontece de
forma tao explicita e forcada
que gera incébmodo nos es-
pectadores. Se feita de forma
adequada, a publicidade na
televisdo ou nos cinemas ga-
nha maior proporcao devido
ao seu alcance e dissemina-
¢ao — por ser um dos veiculos
mais difundidos, é excelente
na promogao das agdes de
propaganda de servigos, pro-
dutos e marcas.

Promover-se através dos
filmes, e a chance de utilizar
a narrativa como uma forma
de acrescentar e enriquecer a
imagem da sua oferta com as-
sociacdes positivas e validadas
como algo que vale a pena ser
adquirido e consumido é de

Quando falamos em merchandising editorial,
falamos das apari¢gdes sutis de um refrigerante
no bar da novela, da sandalia que a mocinhada
histdria ‘sem querer’ quase esfrega na tela, na
logomarca estampada virtualmente no meio da
quadra de um evento esportivo, huma demons-
tracdo de um produto dentro de um programa
de auditdrio etc

(BLESSA, 2008, p. 21)

grande valor pela sua eterna promo-
¢ao, podendo acarretar consumo em
qualquer época em que o conteudo
seja visualizado.

A evolugdo do merchandising
ocorreu a medida em que a socie-
dade evoluiu, principalmente com a
mudanca do processo de fabricagao
e consumo de produtos que aconte-
ceu na Revolucao Industrial. As con-
tinuas evolugdes geraram o proces-
so de globalizagdo e o surgimento
da tecnologia, que causou diversas
adaptacdes e invengdes na area do
marketing, criando formas de se de-
senvolver dentro dos novos contex-
tos que surgiram, como o marketing
digital e o merchandising — varias
técnicas que, combinadas, provocam
estimulos que atraem turistas e os fa-
zem consumir elementos como 0 am-
biente, o visual do ponto de venda,
as promogdes e 0s motivos pessoais,
emocionais, culturais e sociais.
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Kolter e Keller (2006, p.
576) afirmar que, “utilizado pri-
meiramente o cinema, o mer-
chandising hoje esta em todo
tipo de programa de TV". Hoje
em dia, a sua utilizagado no ci-
nema serve como uma ferra-
menta de divulgagao, que gera
beneficios para as produtoras
de cinemas, para a realizagao
de filmes e para o contratante
que comercializou a oferta.

No filme Naufrago (2000),
por exemplo, o uso do mer-
chandising ocorreu de forma
natural e o alto significado da-

do ao personagem Wilson (uma bola
de vOlei da marca hombnima, com
um rosto pintado), por parte do pro-
tagonista, tornou-o parte da narrativa
— e sem narrativa ndo ha filmes. En-
tdo, logicamente, Wilson faz parte da
historia. A eficiéncia da promocgao da
oferta através da inclusdo de um ob-
jeto como um personagem levou ao
reconhecimento e a valorizagao da
bola de vllei por aqueles que assis-
tiram o filme, assim como a importan-
cia dada as mercadorias da empresa
de entregas Fedex e ao cumprimento
do dever estabelecido trouxeram be-
neficios para a empresa. Ou seja:

Pode-se entender como merchandising
editorial a estratégia promocional aplicada em
materiais audiovisuais que complementa ou age
em conjunto com outras agdes publicitarias,
indo além da ac¢ao ou aplicagdo em um determi-
nado contexto, seja ele fisico (ponto de venda
em uma loja, por exemplo) ou ficticio (no caso
de cinema e televisao)

(FELTRIN, 2011, p. 3)

Conhecer o publico-alvo é essencial para o desenvolvimento de

um plano de marketing, e especificamente do merchandising. Somente

ao entender quais sao os interesses do publico seremos capazes de

gerencia-los para que tais interesses sejam supridos. Para isso, € ne-

cessario segmentar o mercado consumidor, pois a “segmentacao € uma

orientagao para o cliente, por meio da divisdo do mercado em grupos

de compradores potenciais, relativamente homogéneos” (HONORATO;

GILSON, 2004, p. 150).



A partir da segmentacgao, pode-se desenvolver o merchandising fo-
cado no publico-alvo, dispondo assim de caracteristicas valorizadas e
esperadas por esse publico, pois como Ferracciu (2007, p. 34) afirma: "o
consumidor tende a acreditar naquilo que é formalmente anunciado”. E
necessario passar credibilidade sobre as promocdes realizadas e valida-
cOes sobre beneficios da oferta, mas aproveitar-se de elementos como o:

comportamento de compra por impulso que
ocorre quando o consumidor adquire algo de
forma repentina e sem controle sobre seus
atos, obtendo produtos de forma puramente
emocional, desconsiderando as consequén-
cias do seu feito

(COSTA; LARAN, 2003, p. 36 e 47)

O ato é espontaneo, sem haver, de fato, a necessidade de aquisi¢ao
da oferta. Os consumidores escolhem apenas de forma impulsiva, e as
“pesquisas mostram que 85% das compras em lojas séo realizadas por
impulso, isto é, sdo feitas num subito desejo, sem prévio planejamento. O
consumidor resolve comprar a mercadoria apenas porque a viu exposta”
(BLESSA, 2010, p. 25).

Consumimos por influéncia de diversos fatores, porém a forma como
nos relacionamos com e como temos acesso a oferta contribuem signi-
ficativamente para a identificacdo e, consequentemente, a sua aquisi-
¢ao. Ou seja, se bem realizado, o merchandising consegue conquistar o
publico através das suas técnicas e assim realizar o que Ihe é esperado,
levando varios beneficios para quem realiza seu emprego.

o merchandising bem-feito numa loja traz as
seguintes vantagens: aumenta a média geral
de vendas e o indice de compra por impulso;
desenvolve a fidelidade dos consumidores
a loja; atrai novos clientes para a loja; e au-
menta os lucros

(BLESSA, 2010, p. 154)
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Consideracoes Finais

A cidade do Rio de Janeiro possui uma imagem ligada a praticas
sociais e lugares que sao tidos como caracteristicos da cultura da metro-
pole, como o futebol, 0 samba, o carnaval e as praias, o Cristo Redentor
e o Pado de Acucar, o Maracana, os Arcos da Lapa e outros lugares e
monumentos. Foi, a partir disso, que se estabeleceram conceitos e ideias
sobre a cidade; essas imagens se conformaram durante o processo de
formacao do territorio, assim como plataformas midiaticas que as propa-
gam para o publico, gerando interpretacdes que sdo capazes de induzir
a rejeicao ou aproximagao com o destino.

O marketing €, entao, realizado através do que é tido por esse publi-
co como atrativo, e pelo que eles acreditam possuir capacidade atrativa
para a cidade — seja isso tracos e costumes da cultura ou esteredtipos
e paradigmas sobre ela.

Podemos concluir que a técnica de merchandising possui uma gran-
de capacidade de persuasao. O merchandising editorial, como vimos, é
uma area que possibilita o melhor desenvolvimento das atividades turisti-
cas através do audiovisual, pois 0 merchandising se apresenta como uma
maneira mais eficiente do que a propaganda pela sua eterna promogao.

As imagens construidas pelas — e durante — as producdes de cine-
ma contribuem para as ideias e o imaginario popular do publico que as
consome, assim como influenciam seus consumos e seu comportamento
enqguanto turistas. Portanto, é fundamental a propagacao de uma ima-
gem eficiente e de qualidade, que busque revelar e enaltecera cultura,
a populacao e o territdrio, e ndo propagar esteredtipos que maculam
o destino, e podemos formular a¢gdes que visam utilizar dessa sinergia
como um fomento potencializado de ambos os setores.
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