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RESUMO

Este artigo enfoca o branding contemporaneo da cidade do Rio
de Janeiro, enquanto cidade maravilhosa. Serdao exploradas
as reinvencdes da cidade para as Olimpiadas de 2106 tracando
uma comparagao entre estes preparativos e a exibigdo
internacional comemorativa do Centenario de 1922. Argumen-
ta-se que esses eventos internacionais revelam desejos por
uma cidade ideal, espetaculos da modernidade e imaginarios
midiaticos.

Paravras-cHavE: Modernidade; Espetaculo; Rio de Janeiro.
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ABSTRACT

This essay focuses on the contemporary branding of Rio de
Janeiro as a marvelous city. It explores the reinventions of the
city for the Olympic event of 2016 by tracing a comparison
between the preparations for this mega event and the
International Exhibit of the Centenary of Brazil in 1922. It
argues that these international events display the desires for
an ideal city, the spectacles of modernity and the casting forth
of the imaginaries of the media.

Keyworps: Modernity; Spectacle; Rio de Janeiro.



Jaguaribe, B. — Imaginando a “cidade maravilhosa” Imagindrio

m 2 de outubro de 2009, o Rio de Janeiro foi oficialmente eleito para sediar

as Olimpiadas de 2016.! As celebracdes entusiastas de um carnaval popular
improvisado em Copacabana somaram-se as manchetes congratulatorias dos jornais
e as declaragdes de politicos, autoridades municipais e esportivas ansiosos em obterem
destaque na consagracdao do Rio como cidade sede. Poucos dias depois, em 17 de
outubro, um helicoptero da policia foi derrubado pelas rajadas de fogo de traficantes
instalados no Morro dos Macacos na Zona Norte do Rio de Janeiro. No mesmo dia,
varios Onibus foram incendiados. Numa cidade que desde 1980, é diariamente sujeita
a violéncia gerada pelas guerras do narcotrafico e numa metrépole acossada pela
inseguranga, a derrubada de um helicéptero da policia e a queima de 6nibus publicos
nao deveriam ter se constituido em eventos de grandissimo destaque.

Entretanto, esses eventos repercutiram de forma bombdastica. Momentanea-
mente, a violéncia esvaziou a celebragao e gerou um clima de forte incerteza e duvidas.
Mas, desta vez, ao invés da habitual troca de acusagdes ou de opera¢des morosas,
a resposta foi deslanchar a acao das Unidades de Policia Pacificadora (UPPS) em
varias favelas cariocas. A mensagem estava dada. As autoridades governamentais
visaram ocupar territorialmente as favelas nao apenas com medidas repressivas,
mas também como parte de uma vasta agenda de modificagdes urbanas. Entre essas
medidas estd o programa “Morar Carioca” que combina a a¢do da prefeitura com
projetos de vérios escritérios de arquitetura para remodelar as favelas cariocas; a
construgao de avenidas de transporte; a remodelacao do porto do Rio de Janeiro no
projeto “Porto Maravilha” que inclui nao somente a derrubada do perimetral como
também a construcdao de museus e edificios de escritorios e moradia. Finalmente,
estdao os empreendimentos especificos relativos as Olimpiadas e a Copa do Mundo
em 2014 que incluem a renovagao do Maracana, a constru¢ao da Vila Olimpica, a
remodelagdo das estruturas ja existentes que foram construidas para os jogos
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Pan-Americanos e a construc¢dao da sede da midia no centro do Rio de Janeiro.
Vale enfatizar também que neste processo de reinvenc¢ao urbana, a famosa boate
Help na Avenida Atlantica renomada como um icone do turismo sexual na cidade
foi fechada e em seu lugar serd construida a nova sede do Museu da Imagem e
do Som.

Quando e como as cidades reinventam seus repertorios culturais e seu patrimonio
simbdlico? O acimulo de capital simbdlico das cidades depende, evidentemente, de
uma gama de fatores entre os quais as expressdes culturais sedimentadas pelo legado
histérico, a for¢a econdmica e politica da cidade, o investimento e presenca do estado,
a dimensao global que a metrépole possui e também a acdo do empreendimento
capitalista que reinventa as cidades como arenas de consumo e espetaculo.
Megaeventos como as Olimpiadas sdao certames iconicos que demandam uma agenda
de remodelac¢des urbanas.

Este artigo objetiva enfocar o Rio de Janeiro como estudo de caso para explorar
como eventos de repercussao internacional geram imaginarios sobre a “cidade ideal”,
a modernidade almejada e o espetaculo a ser consumido. Para tanto, quero enfocar
trés temas entrelacados. O primeiro incide sobre como o Rio de Janeiro alcunhado
de “Cidade Maravilhosa” esta sendo alvo do branding publicitario. O segundo
tema enfoca a exposicao de 1922 comemorativa do Centendrio de Independéncia
no Rio de Janeiro como exemplo do nosso primeiro certame internacional. A
hipotese a ser explorada é que esses eventos internacionais tanto o certame de 1922
quanto as Olimpiadas de 2016 traduzem um “espirito de época”, revelam idedrios
da cidade que se quer cosmopolita, nacional ou global e expressam “estruturas
de sentimento” coletivos (Williams, 1977). Finalmente, objetiva-se enfatizar como
as diferentes midias produzem as imagens e narrativas da cidade enquanto espe-
taculo.
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Branding: a cidade publicitada
Uma das estratégias cruciais para transformar uma cidade em cidade competitiva é
torna-la visivel e identificadvel no imaginario global por meio de intensos investimentos
publicitarios conhecidos como branding. No século XIX, as grandes cidades ocidentais
eram promovidas como palcos de avangos econdmicos, técnicos e culturais nas famosas
exposigOes internacionais; as cidades despontavam como alvo do turismo que se
massificava e eram as metaforas da modernidade porque condensavam as novidades
do consumo, as invengdes artisticas, os apetrechos técnicos e as novas experiéncias
de sociabilidade. Mas € somente nos anos 1970 que novas formas de branding urbano
comecam a ser deliberadamente orquestrados.? Tal como é empreendido nas atuais
economias capitalistas, o branding urbano nao depende meramente da reciclagem
de antigos repertorios, mas também se manifesta na invencao e agao conjunta entre
autoridades administrativas e politicas, empresarios do setor privado, arquitetos,
urbanistas e agéncias de publicidade. Enquanto formas de cultura popular e as
expressoes da imaginacgao artistica podem despontar sem pautas previamente
sedimentadas, o branding urbano é uma invencao deliberada que faz uso de uma
variedade de repertdrios e representa¢des para maximizar lucros e recursos.

As estratégias de branding sao autoconscientes, instrumentais e pragmaticas porque
a dimensao criativa esta a servi¢o do incremento lucrativo. Embora o branding exitoso
possa criar cendrios urbanos a priori que sao diretamente inscritos e programados para
fins especificos tais como € o caso da invencao das “fantasy cities” como Las Vegas,
Orlando, entre outras, o branding também pode reciclar repertorios culturais prévios
domesticando-os como locais pitorescos como € o caso de Montmartre em Paris e o
centro histérico do Pelourinho em Salvador. O branding também se apropria de areas
urbanas para novos usos comerciais tal como é o caso de Soho e do Meatpacking
district em Nova York. O crucial no processo de branding é vender uma imagem
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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 prdprias
estratégias de branding levando em conta uma adequagao entre seus repertorios
e seus slogans. No caso do Rio de Janeiro, famosamente alcunhada de “cidade
maravilhosa”, a busca pelo branding convidativo se defronta com legados contra-
ditdrios.

Num momento em que o Brasil busca fortalecer sua proje¢ao no cendrio global,
o Rio de Janeiro foi escolhido como a cidade sede das Olimpiadas de 2016. Além
dos fatores politicos que possibilitaram uma afinada agao conjunta entre autoridades
governamentais, municipais e federais e setores empresariais associados ao comité
olimpico, as motivagdes para esta escolha sao variadas e também pautadas pela
topografia espetacular da cidade, a pujanca de sua cultura popular, o acimulo do
seu repertdrio historico como cidade que foi capital do Brasil por décadas e centro
de sua invengao nacional, bem como sua vocagao turistica apoiada por uma razoavel
malha de servicos urbanos. Entretanto, como todos nds sabemos, nas ultimas décadas,
o Rio de Janeiro tém se destacado nas manchetes internacionais nao somente como
cendrio de belezas naturais, centro de cultura carnavalesca, local de pujanga popular e
invengdes artisticas, mas como o territdrio explosivo do confronto entre o narcotrafico
e policiais corruptos, como cidade de acentuadas discrepancias sociais, como local de
cadtica urbanizagdo e metrdpole de inseguranga cronica. No bojo dos processos de
redemocratizagao do Brasil, a cidade do Rio de Janeiro também se configura como
um laboratorio experimental de novas formas de agenciamento e reivindicagao social
centradas, sobretudo, na hipervisibilidade das favelas cariocas. Trata-se, portanto, de
um momento crucial de reinvengao da imagem da cidade. Diria que estamos num
processo inevitavel de branding. Neste cendrio de reinven¢ao despontam questdes
candentes tais como: Quais sao as imagens que estdao sendo vendidas? Quais sdao
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os ideais de cidade moderna que desejamos? O que diferencia o branding atual das
estratégias de invengao anteriores?

Mdscaras do maravilhoso

Da divulgacdo dos projetos do “Porto Maravilha”, ao video feito por Fernando
Meirelles para a candidatura das Olimpiadas onde cariocas andonimos e felizes
entoam o canto da “Cidade Maravilhosa” enquanto praticam esportes, dangam ou
batucam, passando por pacotes turisticos, suvenires, cartazes, livros e filmes, o mote
da “Cidade Maravilhosa” tem sido insistentemente vendido, divulgado, exaltado e
repetido. Entre as origens da alcunha “cidade maravilhosa” o que teve maior impacto
foi a marcinha de carnaval “Cidade Maravilhosa” composta por André Filho, em
1934. A musica nao somente alcanca um éxito formidavel e é gravada por Aurora
Miranda como também ela se consagra como o hino popular do Rio de Janeiro. Na
letra, a exaltacdao da cidade enquanto “cheia de encantos mil”, “ber¢co do samba”
e “coragao do meu Brasil” enfatiza o maravilhoso enquanto a qualidade do belo,
encantatério e delicioso. No bojo destes clichés, o mote “cidade maravilhosa”
perdurou e tornou-se fonte de inspiracao artistica, vendas comerciais, pacotes
turisticos e slogans politicos. Trata-se da exaltagdo de um maravilhoso mundano
que se esquiva do peso transcendental do sublime.? Entretanto, se o sublime nao ¢
diretamente evocado no maravilhoso do Rio, um elemento de parentesco desponta
na qualidade de suspensao da representagao por meio do efeito do “incrivel” que é
experimentado nas manifestagdes multiplas do maravilhoso tropical. Numa cidade
povoada por tantos deuses e deidades, num cendrio urbano hibrido de imaginacao
carnavalesca e numa cidade de violéncia, contraste social e instabilidade, as
narrativas e imagens do maravilhoso cliché sao continuamente testadas e metamor-
foseadas.
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Na antiguidade cldssica, o maravilhoso era um atributo do quimérico, do
extraordinario, do prodigioso e do longinquo*. O maravilhoso era parte da cartografia
insdlita do mundo como nas viagens de Odisseu enfrentando monstros, ciclopes e
sereias. O maravilhoso medieval desponta nos bestidrios de seres fabulosos, nos relatos
dos viajantes que narravam a existéncia de criaturas bizarras nos confins do mundo. Ja
nas narrativas de viagem do renascimento e em particular nas narrativas da conquista
da América, o maravilhoso esteve fortemente acoplado a miragem de riquezas, aos
reinos de El Dorado, ao encontro prodigioso nao somente com criaturas fabulosas do
longinquo, mas também com riquezas extraordinarias que impulsionavam o impeto da
conquista (Giucci, 1992). Este maravilhoso do insdlito e do prodigioso ainda desponta
nos gabinetes de curiosidades do século XVIII, mas ja no século XIX, o imagindrio
do maravilhoso é transformado em icone do exdtico. O maravilhoso ressurge como
estranhamento nas invengdes da vanguarda surrealista dos anos 1920. O maravilhoso
surreal desponta na metrépole moderna como a montagem insoélita de realidades
dispares; como a visitagdo do onirico no cotidiano, e enquanto assombramento do
passado no moderno. O maravilhoso também se traduz como a aparicao do inesperado,
do objeto insolito e do acaso que desestabilizam convengdes e razdes instrumentais. O
maravilhoso cantado nos manifestos surrealistas é o belo convulsivo do estranhamento
que justapde realidades e objetos dispares. Alejo Carpentier (1904-1980), escritor cubano
que teve contato direto com os surrealistas inventa o termo “real maravilhoso”. Para
Carpentier enquanto o surrealismo francés ressuscitava o maravilhoso por meio de
férmulas gastas e justaposi¢Oes arbitrarias, o “real maravilloso” americano seria fruto
do encontro cultural entre legados dispares. O sincretismo religioso e o hibridismo
cultural forjavam um maravilhoso coletivo e cultural propria do novo mundo da
América Latina®. Se as defini¢des de Carpentier acerca do “real maravilloso” latino-
americano trazem a tona o encantamento do mundo por meio de crengas religiosas
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e praticas culturais, seu conceito também petrifica as realidades latino-americanas
em esséncias arquetipicas homogéneas que nao dao conta dos processos dispares de
modernizagao cultural e social da América Latina ao longo do século XX°¢. Entretanto,
os imaginarios do maravilhoso persistem transmutados em exotismo, um exotismo
que nao somente é criado por olhos estrangeiros, mas que € internamente absorvido
pelos proprios latino-americanos.

A sobrevivéncia dos imaginarios do maravilhoso mesmo no seu sentido domesticado
de encantamento turistico, de deleite ex6tico ou de desfrute hedonista possui uma
vertente dissonante. Esta vertente dissonante revela nao somente como o exotico e o
maravilhoso tornam-se mercadorias, mas como o maravilhoso aflora em manifestacdes
do insdlito que nao sao pautadas pelo controle racional, instrumental e pragmatico. Se
a imaginagao artistica promove o estranhamento, o branding produz a seguranca da
expectativa preenchida. Mas o maravilhoso enquanto insolito, manifestacao excessiva
e nao fendmeno nao programado nos visita tanto no éxtase quanto na incerteza. Em
suas versoes utopicas e distdpicas, este maravilhoso rompe, momentaneamente, com o
empacotamento do branding porque traz a tona a experiéncia revelatoria e espontanea.
Dai a diferenga crucial entre as estratégias deliberativas do branding publicitario e a
imaginacao artistica do estranhamento. Entretanto, parte da estratégia contemporanea
do branding e do capitalismo empresarial é transformar o estranhamento em produto
cultural a ser consumido e espetacularizado. Se o branding é inevitdvel na medida em
que as cidades estao sujeitas as agendas da competitividade global paira a pergunta
sobre as possibilidades de engendrar espagos publicos e trocas culturais que nao estejam
envolta no empacotamento publicitario. Por outro lado, este proprio empacotamento
publicitario nos revela os reconditos das imagens-desejos poeticamente evocadas
por Walter Benjamin (1927-1940) no seu estudo seminal sobre as passagens de Paris.
Na sua conhecida argumentagdo, Benjamin sugere que os produtos e espagos de
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consumo da modernidade pretérita, tal como nas passagens de Paris, traduziam nao
somente as mercadorias fetiche do capitalismo, mas também os desejos de felicidade,
os antigos anseios pela cornucopia da abundancia de uma vida acima das agruras da
sobrevivéncia. As imagens-desejo revelam sonhos embora esses fossem engendrados
pela ganancia do capital. E neste sentido, na busca de descortinar as imagens-desejo
de uma cidade ideal e de uma modernidade desejada que comparo a seguir os
preparativos contemporaneos das Olimpiadas e do branding carioca para 2016 com a
exposic¢ao internacional do centendrio da independéncia em 1922.

Dada as dimensoes do artigo, a andlise desses eventos é seletiva. Apoiando-me no
material de pesquisa ja realizada e destacando alguns aspectos originais extraidos dos
jornais da época quero explorar hipoteses especificas sobre os imagindrios urbanos.
Essas hipdteses se referem a relagdo entre: imaginario urbano e evento espetacularizado;
anseio de modernidade e idedrios do cosmopolitismo, nacionalismo e globalizacao;
espetaculo e mobilizac¢ao coletiva; e finalmente analiso as conexdes entre imagindrios
urbanos, espetdculo e narrativas e imagens mididticas.

O Centendrio de 1922: cosmopolitismo, modernidade e passado

Os anos 1920 no Rio de Janeiro ja apontam os signos da “vida vertiginosa” para usar
a expressao feliz de Joao do Rio. Cabe salientar a importancia das revistas ilustradas
onde a fotografia, as narrativas, os antincios publicitarios e as ilustragdes humoristicas
ofereciam um mundo encantador de consumo (Oliveira; Velloso; Lins, 2010). Joao
do Rio, Benjamin Costallat, ]J. Carlos, entre outros, irao através de cronicas, contos,
colunas sociais, ilustragdes e romances descrever as novas praticas de sociabilidade tais
como o flirt, o esporte, o apelo da velocidade encarnada pelo simbolo do automovel,
os sonhos engendrados pelo cinema, o surgimento da nova garota anos 20 na figura
da charmosa melindrosa e do seu companheiro dandi, o almofadinha. Sobretudo, o
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cinema desponta como celeiro dos imaginarios da modernidade urbana com suas
grandes estrelas, tramas melodramaticas e cendrios de glamour.

O Centenario de 1922 ainda se realiza no ambito da republica velha. Mas, em termos
politicos, manifestam-se os descontentamentos de setores da classe média urbana com
o modelo da oligarquia rural. Descontentamento este que tem sua expressao mais
articulada na revolta dos tenentes no Forte de Copacabana em julho de 1922. Em termos
de conjuntura internacional, o Brasil precisava posicionar-se frente aos rearranjos
ditados pelo fim da Primeira Guerra Mundial colocando-se como pais exportador,
mas também crescentemente industrializado. Ja em termos de poder administrativo
e politico, o modelo encarnado pela figura do engenheiro e do médico sanitarista,
algo que tivera tanto destaque na Reforma Passos, agora se amplifica para incluir a
figura do arquiteto. Esclarece Ruth Levy (2010) que o Centendrio de 1922 revelou,
através da agao empreendedora do prefeito Carlos Sampaio, a valoriza¢ao da figura
do arquiteto e nao somente a consagracao do engenheiro, algo que tinha sido o mote
predominante na Reptblica Velha. Finalmente, o ano de 1922 é um marco explosivo
na agenda cultural vanguardista e modernista. Na Europa, as vanguardas futuristas,
surrealistas, cubistas e dadaistas dinamitam os cadnones académicos da cultura bel
letrista. A semana de 1922 j4 tinha ocorrido em Sao Paulo e embora a repercussao
dinamizadora desta exposi¢do ainda nao fora plenamente efetuada era evidente que
novas modalidades de expressao artistica estavam sendo ensaiadas. Entre elas, esta
0 aparecimento e a divulgagao da propria arquitetura modernista que no Brasil seria
futuramente fortemente pautada pela influéncia de Le Corbusier.

A Exposigao Internacional da comemoracao do Centenario que custou vastas somas
aos cofres publicos foi concebida na expressao feliz de Carlos Kessel (1996) como uma
“vitrine” do progresso e um “espelho” da autoimagem cosmopolita, europeizada e
moderna confeccionada para aplacar as ansiedades da elite local desejosa de exibir uma
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cultura tropical civilizada para os olhos estrangeiros. Sob certos aspectos, o certame
de 1922 corresponde a uma imagem da cidade “civilizada” e cosmopolita que fora
almejada pela reforma de Pereira Passos no inicio do século XX. Além da modernizagao
do porto, da inauguragao de avenidas monumentais e da implementagao de projetos
de saneamento, a reforma Passos buscou constituir uma ordem burguesa no uso do
espago publico regulamentando vestuario, habitos higiénicos e arquitetura europeia.
Mas também efetuou um didlogo com os legados do passado enquanto estes eram
entrevistos como simbolos do colonial e do passado barroco (Azevedo, 2003). Passos
nao realiza o desmonte do Morro do Castelo por entender que este local era simbolico
da fundagdo da cidade. A valorizagdo do espago publico preconizava também a
existéncia de marcos do passado arquitetonico na sua feigao monumental. Entretanto,
esta valorizagao do espago publico tinha como premissa inquestionavel a supremacia
do modelo burgués europeu. Sampaio ird exigir o desmonte do morro e a demolicao das
habitag¢oes onde residia uma populagao pobre cujo perfil nao se encaixava no modelo
almejado pelo prefeito. Portanto, se o passado como presenca tangivel era indesejado
porque trazia a tona a pobreza, a insalubridade e a decrepitude, o passado revisitado
pelo neocolonial perfi-
lava uma readaptagao
da tradigao aos desejos
da modernidade tro-
pical. Nas palavras de
Sampaio:

[...] eu ndo vejo que melhor foram possamos dar a essa comemoragio
(do Centendrio) do que realizando obras de saneamento, de instrucdo,
de assisténcia, de embelezamento, que completadas com uma Exposigio
Internacional no proprio 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)
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Na Exposigao Internacional do Centendrio, o desejo das elites de construir uma
imagem da nagao cosmopolita, europeizada e moderna onde o passado do atraso
e da pobreza fosse obliterado coadunava-se com a valorizagdo de um passado
revisitado pela monumentalidade da arquitetura neocolonial. As edificagdes do
Centendrio irao refletir tanto o uso do neocolonial quanto os vocabuldrios estéticos
da arquitetura eclética européia (Levy, 2010). Mesmo no marco da Republica
Velha que somente seria destronada pelo levante revoluciondrio de Gettlio Vargas
em 1930, a cidade j& nao cabia nos parametros da Belle Epoque do inicio do
século.

A exposicao internacional do Centendrio de 1922 foi projetada como grande
espetaculo onde os imponentes pavilhdes nacionais eram também ladeados pelos
edificios dos paises estrangeiros convidados tais como a Franga, Portugal, Noruega,
Argentina, Japao, entre outros. Na chegada de autoridades importantes estrangeiras
houve forte comogao e frenesi. O Hotel Gldria foi construido especificamente para
hospedar os convidados ilustres e o Copacabana Palace também foi projetado com essa
finalidade embora somente tenha sido efetivamente inaugurada em 1923. Assinala o
Correio da Manha que:

O hall de entrada do ‘hotel Gldria’ é agora, o randez-vouz cosmopolita
do Rio de Janeiro. Sob as suas arcadas luminosas cruzam-se franceses
e alemdes, inglezes e judeus, hespanhoes e norte-americanos, brasileiro
de Sdo Paulo e chilenos, e argentinos, e uruguayos, toda uma variedade
interessante de physionomias, de gestos de vestudrios.

(Correio da Manha, 01/09/1922, p. 1)
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Entre os visitantes ilustres destaca-se a presenga do famoso aviador René Fonk
que “mostrou-se encantado com o Brasil — ‘Este € um pais maravilhoso. A terra é

linda, os homens cortezes e as mulheres deslumbrantes. O paraiso em suma

1

(Correio

da Manha, 01/09/1922). Na véspera do Centenario, o Correio da Manhi dedica uma
matéria a exaltar a presenca dos Norte Americanos na celebra¢ao do Centendrio onde

se enfatiza:

E muito embora fosse uma tarefa quase impossivel estabelecer-se qual
0 paiz amigo que nesta hora tem contribuido mais para nos fazer
compreender o conceito em que somos tidos no concerto universal,
forga é de convir que ndo se poderd deixar passar sem um destaque
especial quanto a grande Unido Norte.

(06/09/1922, p. 1, grifos meus)

A presenga dos populares também foi ressaltada:

Mais de 200.000 pessoas no recinto. Enorme massa popular se
aglomerava nas imediagdes dos portoes, impedindo a acdo da policia e
procurando invadir o recinto quando foi o mesmo franqueado ao piiblico.
Eram precisamente 7 e um quarto da noite [...] A féerica iluminacdo
do recinto com projetores poderosos a espraiar os seus raios de luz por
sobre os pavilhdes causou admiragdo a toda gente. Nenhum pavilhdo foi
franqueado a visitagdo publica. Apenas o pavilhdo japonés |...]

(Correio da Manhd, 08/09/1922)
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Apesar da aclamagdo da imprensa e da intensa visitagao publica, os preparativos
para a exposigao, embora grandiosas, ainda continham algo de precario. Em noticia
veiculada pela imprensa, o inacabado e o precério nao arrefecem a grandeza espelhada
nas construgoes ja concluidas: “Aberto ao povo, o recinto da Exposicdo era ainda, um
campo em que se trabalhava. Dezenas de pavilhdes estavam ainda nos alicerces [...] o
que se achava concluido era, porém, ja um documento material da nossa capacidade, do
nosso génio, da nossa energia” (Levy, 2010, p. 132). Esclarece Ruth Levy que além dos
pavilhoes expondo produtos industriais e agricolas, a grande atragao do Centenario
foi o Parque de Diversoes (Levy, 2010, p. 136). Para o Parque confluiram multidoes
ansiosas por desfrutarem do entretenimento ja consagrado em outros parques euro-
peus e americanos. A despeito do seu esplendor, a Exposi¢ao do Centendrio em 1922
nao parece ter provocado revisdes paradigmaticas da modernidade em curso. Fora
a critica contundente de Lima Barreto, a exposigao foi entrevista como uma bela fa-
chada que denotava os anseios do progresso. Enfatizo a palavra “fachada” porque
ha algo de cenografia
nesta exibicdo. Em ma-
téria publicada na revis-

ta Careta, em 7 de outu-

bro de 1922, sob o titulo O Rio com a passagem sonora do centendrio mesmo sem a influéncia
sobrenatural do Momo parece ter se transformado num manicomio em
que todos os loucos sonham pacificamente em voz alta [...] Tanto no
congresso como nas sociedades beneficentes e recreativas nio se passa um
dia sem que apareca um projeto ou seja langada uma idéia sobre a criagdo
de um monumento a uma personalidade jd gasta no reino da gléria ou de
simples trinsito pela terra [...] O grande amor de nossa gente a Momo
lhe despertou uma profunda admiracdo por tudo o que lhe é boneco que
lhe é mostrado em plena praga piiblica numa pose pldstica.

“A época dos bonecos”
temos o seguinte co-
mentario:
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A satira da revista Careta nos revela tanto um ambiente de contagio co-
letivo motivado pela celebracdo do Centendrio quanto um elemento de
fantasmagoria onde os bustos de autoridades, os edificios em construgao e as
diversdes esportivas sao entrevistas como fantasias cenograficas. Na edi¢ao do dia
seguinte da inauguracdao da Exposicao, o Correio da Manhd detalha este ambiente
feérico:

A passagem do cortejo luminoso que, descendo a Avenida, entrou pela
rua Treze de Maio, a masa popular que enchia a grande artéria deslocou-
se para os lados do Monroe, atrahida pela feerica iluminacdo accrecida
ainda pelas projecoes dos possantes holophotes de todos os navios de
guerra surtos no porto.

(Correio da Manhda, 08/09/1922)

Na exposicao perfilam os sonhos de uma modernidade consumida como
entretenimento e cartao de visitas. Entretanto, os sonhos da modernidade sao
impulsionados pela propagacdo do “novo-novo” que sepultard o “novo-velho”.
Conforme esclarece Kessel, Carlos Sampaio que obrara incessantemente para o
desmonte do Morro do Castelo lamentara a destrui¢do deste diante das propostas
de urbanizagao levantada pelo plano Agache nos anos 1930 “[a repor] o morro do
Castelo no seu primitivo lugar pela construgao de arranha-céus nas dreas do morro
e aterro, separadas por avenidas que ndo dao entrada ao ar que nos vem do oceano,
melhor teria sido deixar o morro do Castelo onde ele se achava” (Kessel, 1996, p. 151).
Conclui Kessel que “o ideal cosmopolita ndo resistira aos percalgos da conjuntura,
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e o acidentado ano de 1922 havia se transformado num suceder de sobressaltos e
ruptura que nao havia poupado o que restava do sonho da belle époque carioca” (Kessel,
1996, p. 124).

O Centenario de 1922 celebrado pela imprensa da época e consagrado nas belas
imagens fotograficas noturnas de Bippus teve poucas vozes dissidentes, entre as quais
se destaca a ja mencionada critica de Lima Barreto que entreviu as celebragdes, os
torneios esportivos e os faustosos eventos sociais como sintomas do desejo de criar
fachadas para “inglés ver”. A exposicao do Centendrio deixou como legado o Hotel
Gléria, o edificio do Museu Histérico Nacional, o edificio da Academia Brasileira
de Letras que fora o pavilhao franceés, o edificio do Museu da Imagem e do Som. A
despeito do forte impacto que teve na época, do legado de edificios emblematicos e da
consolidagao da figura do arquiteto como arbitro da invengao urbana, as comemoragdes
do Centenadrio de 1922 resvalaram para o esquecimento. Afora o argumento de Kessel
sobre o declinio do ideal cosmopolita pautado pelo modelo europeu burgués, o
Centendrio de 1922 também foi sepultado porque a agenda arquitetonica modernista,
a valorizagao de uma identidade nacional mestica e a consagracgao da cultura popular
e da arte vanguardista tornaram-se os novos canones dos idedrios da cidade e da
identidade brasileira nas décadas seguintes. Entretanto, assim como nos legados
deixados pela reforma Passos, os espagos publicos e edificios inaugurados pelo prefeito
Carlos Sampaio sao atualmente icones da memoria vivida e parte organica de uma
cidade redemocratizada. Ao contrario da urbaniza¢ao pautada sobre condominios
fechados, entre eles o primeiro de todos, o do Parque Guinle construido por Lucio
Costa, os modelos de exclusao popular de Passos e os idedrios de cosmopolitismo
burgués de Sampaio ndo inibiram, posteriormente, a ocupagao desses recintos por
variedades de classes e de gente. As pragas publicas de Passos, a Avenida Rio Branco,
o teatro Municipal e a esplanada do Castelo de Sampaio sao agora alvo de nova
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revitalizagao do centro histérico do Rio de Janeiro. Sdo espagos e icones indispensaveis
ao branding do passado.

Cidade Maravilhosa e Olimpiadas

O atual branding do Rio de Janeiro como “cidade maravilhosa” encontra-se, portanto,
numa encruzilhada de representacdes, mas ele obedece aos receitudrios globais. Por
um lado, é necessario enfatizar o local color dado pela topografia arrebatadora, a
cultura popular vibrante e a mistura de ragas e classes. Entram ai os cartdes postais ja
consagrados do cendrio carioca, entre os quais o Maracafia, 0 Sambddromo, as praias
cariocas. No ambito do local color é que surgem os “favelas tours” que agora podem
proliferar dada a agao das UPPS. Nos videos publicitarios feitos para as Olimpiadas e
dirigidos por Fernando Meirelles, as imagens aéreas do Rio de Janeiro cuidadosamente
obliteram as favelas. Entretanto, como o préprio filme de Meirelles, Cidade de Deus,
atesta, as favelas cariocas tornaram-se icones no imaginario global. Ha tanto o fascinio
e o horror frente aos imaginarios da favela violenta e desregrada quanto o fascinio e o
glamour da favela “comunidade” estilizada ou auténtica. As favelas cariocas tornaram-
se, portanto, um trademark da prépria cidade do Rio de Janeiro.” A palavra “favela”
hoje é utilizada como um trademark de algo cool-tropical como no bar tematico em
Paris “Favela Chic”, o “Miss Favela” no Brooklyn, o “Favela Cubana” no Village de
Nova York sem falar em restaurantes no Japao e na Australia que também ostentam
a griffe “favela”. Os programas de urbanizagao, pacificagao e melhoramentos das
favelas cariocas, portanto, ndo apenas visam atender a uma urgente agenda social
como também constituem uma parte estratégica da promogao da imagem do Rio
de Janeiro atrelada a favela. Trata-se de uma repaginacao da dicotomia da “cidade
partida” para uma nova reinvencao da cidade integrada. Nao sabemos qual sera o
éxito desta repaginacdao. Mas o crucial é apontar que a domesticacao da favela ao
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invés de sua erradica¢ao indica uma mudanga no ideario sobre a cidade ideal, implica
numa valorizacao democratica e numa mudancga de parametros culturais. Por outro
lado, o fendmeno dos “favela tours” e a transformacao da favela em “museu a céu
aberto”, como € o caso do Morro da Providéncia, assinalam que o branding promove
um processo de autoconsciéncia das comunidades. H4 um elemento performatico
no qual o espaco favela, assim como o espac¢o boémio, o espaco historico e o espago
transgressor sdo empacotados como experiéncias a serem consumidas.

No quesito local color ha também a demanda por uma patina da histdria, uma
revalorizacao dos legados do passado. O projeto do “Porto Maravilha” segue a
estratégia de recauchutar locais industriais desativados ou centros historicos decrépitos
como parte do esfor¢o de criar imagens mercadoldgicas da cidade como local de
consumo cultural® (Salmon, 2001). Tal como Puerto Madero em Buenos Aires, o porto
de Boston, o porto de Baltimore e o proprio porto de Barcelona, cidade icone nas
referéncias ao remanejamento urbano para megaeventos, o “Porto Maravilha” retine
a recuperacao do antigo, a invengao do novo simbolizado pelo Museu do Amanha
assinado pelo renomado arquiteto Santiago Calatrava e a valorizagao do centro
como local de consumo cultural simbolizado também pelo Museu do Rio (MAR)
projetado sobre um edificio do século XIX acoplado a um novo edificio do século XXI.
Especificamente, no projeto do “Porto Maravilha” o local color segue as orientagdes do
receitudrio global sobre os espagos publicos re-inventados como arenas de consumo.
Dai que, a despeito as variagdes topograficas e estilos arquitetonicos, estes espagos
todos contam com um circuito de museus onde despontam, geralmente, um edificio
emblematico assinado por um arquiteto griffe, galerias, restaurantes, lojas e edificios
redesenhados para novos usos do consumo.

Finalmente, hd a necessidade premente no branding do Rio de Janeiro de enfatizar
a presenga da competitividade global enquanto tecnologia de ponta, infraestrutura
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e construgao de instala¢des olimpicas em alto nivel. Como todas as cidades contem-
poraneas, o Rio de Janeiro precisa do ndo-lugar (Augg, 1994). O nao-lugar ditado pela
supermodernidade do espago instrumental e funcional é globalmente identificavel e
assegura uma sensagao nao de pertencimento, mas de legibilidade e funcionalidade
da modernidade. De todos os bairros do Rio de Janeiro, a Barra da Tijuca é aquele
que contém o maior numero de nao-lugares tais como autopistas, shoppings, parques
tematicos. E serd na Barra da Tijuca que nosso branding global se realizara.

Consideracoes finais

Dos idedrios de cosmopolitismo e modernidade expressos pelas comemoragdes do
Centenario de 1922 aos preparativos para as Olimpiadas de 2016, o Rio de Janeiro
transformou-se de uma cidade periférica em uma metrépole em busca de uma nova
configuragao. A favela tornou-se trademark, a cultura popular e mididtica suplantou
os idearios da cidade letrada Belle Epoque, e a espetacularizagio do espaco ptiblico
se consagra nao mais como tarefa civilizatdria ou cendrio do nacional, mas enquanto
oferta cultural e formas de consumo globais. Resta saber se o insélito do “maravilhoso”
pode, todavia, despontar em cendrios performaticos e previamente etiquetados.
Entretanto, a pujanca da vida urbana, as subjetividades dispares, as emogdes coletivas
e a imaginacao artistica nos asseguram que as mascaras do maravilhoso podem ser
vendidas e compradas, mas tal quais as quimeras do passado e as criaturas surreais,
elas também surpreendem e desatam emogoes nao catalogaveis. ®
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Correio da Manha.

NOTAS

1 Agradeco a Leda Costa pelo precioso auxilio na pesquisa dos jornais da época.

2 Ver o livro de Miriam Greenberg sobre o branding de Nova York nos anos 1970, Branding New York : How
a City in Crisis was Sold to the World, Nova York, Routledge, 2008. Argumenta Greenberg que a companha
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agressiva e inventiva do publicitario Milton Glaser centrado no slogan” “I Love NY” buscou sanar uma crise
de imagem da cidade. Ja ndo se tratava apenas do empreendimento privado, mas de uma acdo orquestrada
entre agéncias publicitarias, agentes do governo municipal e empresarios do setor privado. A ideia era que
deveriam atrair investimentos, glamourizar o espaco urbano degradado para estancar o fluxo de pessoas
e capital para os subturbios ricos. Tratava-se de uma forte investida no apelo da cidade atrelada aos seus
imagindrios midiaticos e simbolicos.

3 Ver a defini¢do de Kant sobre o sublime enquanto efeito catartico que ocasiona, momentaneamente, a
quebra da representacgao discutida por Frederick Copleston, A History of Philosophy, volume 6, (Nova York:
Doubleday, 1960).

* Para uma discussao erudita sobre as manifestacdes do imaginario do maravilhoso e sua particular relevancia
na conquista da América ver o livro de Guillermo Giucdi, op. cit.

5 Ver o prefacio de Carpentier ao seu romance El reino de este mundo (México: Siglo XXI, 1949), e “De lo real
maravilloso” em Tientos y diferencias (Montevidéu: Arca, 1967).

¢ Ver meu ensaio sobre os impasses do real maravilloso em “Os passos perdidos: cidade e mito?” em Revista
do Patrimonio Histérico Nacional, Rio de Janeiro, n. 23, p. 247-261, 1994.

7 Ver meu ensaio “Favela Tours: o olhar turistico e as representa¢des da “realidade” em O choque do real:
estética, midia e cultura (Rio de Janeiro: Rocco, 2007, p. 125-151). Ver também os estudos de Bianca Freyre
Medeiros Gringos na laje, Rio de Janeiro: Fundagao Gettlio Vargas, 2009.

8 Ver a discussao tragada por Scott Salmon sobre a nogao de “imagineering” enquanto construcao deliberada
das imagens urbanas a partir de projetos de renovagao no seu ensaio “Imagineering the Inner City?
Landscapes of Pleasure and the Commodification of Cultural Spectacle in the Postmodern City”, em
Popular Culture: Production and Consumption. Editado por C.Lee Harrington e Denise Bielby (Londres:
Blackwell, 2001).
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