Rio de Janeiro, cidade-
mercadoria: construcoes
narrativas da cidade hiper-
real em 1000 places to see
before you die

Ana Teresa Gotardo

Resumo

O presente artigo objetiva analisar as narrativas sobre o Rio
de Janeiro no documentario seriado 1000 places to see befo-
re you die. Baseando-se em clichés que vendem a metropole
carioca como cidade hiper-real para consumo turistico, cons-
truindo-a como produto, a série, de origem estadunidense, foi
exibida pela primeira vez na rede TLC em 2007 e é baseada
em livro homénimo. No momento em que o Rio de Janeiro era
permeado por representacoes da violéncia na midia, que con-
tribuiam para a constru¢do de uma atmosfera de medo, o do-
cumentario exclui a pobreza, a favela e até parte da geografia
da cidade, restringindo seu consumo a sua drea “rica”, a Zona
Sul, trazendo uma ideia de “perfeigdo” que é corroborada por
turistas (e pelo olhar) estrangeiros.
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Introducao

A cidade do Rio de Janeiro ¢ o destino preferido dos turistas que vém ao
Brasil quando o motivo da viagem ¢ lazer. Em 2016, mais de 6,5 milhdes de
turistas visitaram nosso pais, gerando uma receita de aproximadamente US$6
bilhdes'. O turismo ¢ entendido politica, econdmica e mercadologicamente
como amplo e rentavel, e, dentro destas perspectivas, existe o entendimento da
necessidade de que a cidade pela qual se almeja destino tenha uma boa ima-
gem, que estimule o consumo turistico, adequado aos padrdes de uma agenda
internacional. O resultado desta “demanda” pode ser visto, por exemplo, na
midia, e, mais especificamente, nos documentarios seriados sobre turismo de
viagem (travel shows ou travel documentary television series), produzidos por
estrangeiros, objeto de estudo deste trabalho.

Este artigo busca compreender os imaginarios relacionados a cidade do Rio
de Janeiro no documentario seriado /000 places to see before you die, de origem
estadunidense. A série, produzida em duas temporadas com seis ¢ sete episodios
cada, foi baseada em livro homénimo escrito por Patricia Schultz, e ¢ conside-
rado o livro de viagem mais vendido em todo o mundo pelo New York Times*. A
autora foi eleita pela revista Forbes como uma das 25 mulheres mais influentes
em viagens ¢ trabalhou como produtora executiva do programa®. Foi exibida in-
ternacionalmente pela rede de televisdo TLC (Travel Channel) em 2007.

As representagdes que hoje sdo feitas do homem urbano, da violéncia e das
instituigdes que os cerca sdo, em boa parte, construidas ou reelaboradas pelos
meios de comunicagdo de massa (MOSCOVICI, 2007). Esses discursos, de
ampla visibilidade, nomeiam e classificam as praticas sociais, produzindo sig-
nificados diversos. Em 2007, ano de exibi¢ao do episodio, o Rio de Janeiro era
amplamente noticiado em virtude da violéncia e do trafico presentes no cotidia-
no da metrdopole carioca, criando uma ideia de “cidade dividida”. No entanto,
a violéncia ndo apagou a alcunha “cidade maravilhosa”, ja que a natureza pa-
radisiaca, a empatia ¢ a hospitalidade do carioca, dentre outras caracteristicas,
ja estavam inscritas ha décadas no imaginario estrangeiro ¢ continuavam a ser
retratadas pela midia internacional.

A proposta deste artigo ¢ analisar a produgdo de sentidos sobre o Rio de
Janeiro em uma série de TV baseada em um best-seller. A ideia central do do-
cumentario, assim como a do livro-guia, ¢ mostrar que qualquer viajante pode
viver essa experiéncia — e, para tanto, o casal de apresentadores foi selecionado
entre mais de 900 concorrentes e apresenta mediadores estrangeiros que dado
depoimentos sobre suas experiéncias. Deve-se ter em mente, no entanto, que se
trata de um programa baseado em um roteiro (que, por sua vez, ¢ construido a
partir de um livro), possui uma equipe envolvida, recursos financeiros, regra-
vagoes e edicdes dos videos, entre outras facilidades que ndo necessariamente
estdo a disposicdo de qualquer viajante; e que, além disso, propde uma viagem/

1 Disponivel em: <http://dadosefatos.turismo.gov.br/2016-02-04-11-53-05/item/download/ 722 3bc5e-
7433a0£8b6ae5300bbafBaf2cee.html>. Acesso em: 13 abr. 2018.

2 Disponivel em: <http://1000places.com/the-books.html>. Acesso em: 16 jul. 2015.

3 Disponivel em: <http://www.workman.com/speakers/patricia_schultz/>. Acesso em: 24 jul. 2015.
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experiéncia perfeita, a qual, em seu cerne, desconsidera os conflitos inerentes
a vida urbana, fundamentais para a organizacdo da sociedade, de acordo com
Simmel (1983), visto que une na mesma luta os seus opostos, evidenciando a
impossibilidade de oposi¢do sem adesao.

Televisao, consumo e simulacros

Pensar as representagdes midiaticas no contexto da contemporaneidade re-
quer um esfor¢o no sentido de compreender a comunica¢ao de massa tal como
nos orienta Hall (2013, p.428), “em termos de uma estrutura produzida e sus-
tentada através da articulagdo de momentos distintos, mas interligados — pro-
dugdo, circulagdo, distribui¢do/consumo, reprodu¢do” — na qual, embora cada
etapa do processo seja autonoma, com modalidades, formas ¢ condi¢des de
existéncia especificas, elas sdo conectadas e, da mesma forma, cada um pode
constituir uma ruptura. O objeto, neste processo,

¢ composto por significados e mensagens sob a forma de signos-veiculo
de um tipo especifico, organizados, como qualquer forma de comunica-
¢do ou linguagem, pela operagdo de codigos dentro da corrente sintag-
matica de um discurso. [...] O processo, desta maneira, requer, do lado
da produgao, seus instrumentos materiais — seus meios — bem como seus
proprios conjuntos de relagdes sociais (de produgdo) — a organizagdo ¢ a
combinagdo de praticas dentro dos aparatos de comunicag@o. Mas ¢ sob
a forma discursiva que a circulagdo do produto se realiza, bem como sua
distribuicdo para diferentes audiéncias. Uma vez concluido, o discurso
deve entdo ser traduzido — transformado de novo — em praticas sociais,
para que o circuito a0 mesmo tempo se complete e produza efeitos. Se
nenhum “sentido” é apreendido, ndo pode haver “consumo”. Se o senti-

do nao ¢ articulado em pratica, ele ndo tem efeito. (Hall, p.429)

Quando tratamos das representacdes sobre a cidade do Rio de Janeiro, e
sobre o carioca, produzidas por estrangeiros para exibi¢do internacional, é ne-
cessario também compreender o imaginario social envolvido em sua produgéo
e consumo, ou seja, quem cria os sentidos nessa produgdo discursiva e como
o telespectador percebe essa producdo, além dos objetivos mercadologicos
envolvidos no processo — como, por exemplo, a construgdo de uma imagem
favoravel da cidade para a realizagdo de megaeventos. Este trabalho aborda a
primeira etapa do processo proposto por Hall — a produgdo de sentidos sobre o
carioca e o Rio de Janeiro em documentarios seriados sobre turismo paraa TV,
mais especificamente no que diz respeito a constru¢do da metrépole carioca
enquanto cidade-mercadoria para consumo turistico.

Moscovici (2007), em seus estudos acerca da constituicdo da sociedade por
grupos, atos e ideias, salientou os efeitos condicionantes impostos a mente por
representagdes, linguagem ou cultura, tendo em vista que “nds pensamos atra-
vés de uma linguagem; nds organizamos nossos pensamentos, de acordo com



um sistema que esta condicionado, tanto por nossas representagdes, como por
nossa cultura” (Moscovici, p.35). Esse “poder” esta presente nos documenta-
rios seriados sobre turismo exibidos na televisdo de diversas formas, dentre as
quais destaco duas. Em primeiro lugar, a visdo do estrangeiro na construgao de
uma alteridade — somos esse “outro” que deve ser civilizado, consumido, des-
velado, ou seja, quem narra se coloca como civilizador, trazendo os limites, as
regras e os beneficios do consumo. Também ha a questao do meio, a televisao,
parte das industrias culturais que, segundo Hall:

tém de fato o poder de retrabalhar e remodelar constantemente aquilo
que representam; e, pela repeticao e sele¢ao, impor e implantar tais de-
fini¢oes de n6s mesmos de forma a ajusta-las mais facilmente as des-
crigdes da cultura dominante ou preferencial. E isso que a concentragio
do poder cultural — os meios de fazer cultura nas méaos de poucos — re-
almente significa. Essas defini¢des ndo tém o poder de encampar nossas
mentes; elas ndo atuam sobre nds como se fossemos uma tela em bran-
co. Contudo, elas invadem e retrabalham as contradi¢des internas dos
sentimentos e percepc¢des das classes dominadas; elas, sim, encontram
ou abrem um espago de reconhecimento naqueles que a elas respondem.
A dominag@o cultural tem efeitos concretos — mesmo que estes ndo se-
jam todo-poderosos ou todo-abrangentes. Afirmar que essas formas im-
postas nao nos influenciam equivale a dizer que a cultura do povo pode
existir como um enclave isolado, fora do circuito de distribui¢ao do

poder cultural e das relagdes de forga cultural (Hall, 2013a, p.281-282).

Por esse motivo, ¢ importante compreender a importancia dessas narrativas,
ja que elas ndo excluem contetidos mais formais (ou modernos), mas “veiculam
os motivos perenes da ordem inacabada a que o ser civilizado atribui uma con-
fianga mal definida: o medo do estrangeiro, a magia dos lugares, o abandono
surrealista ao espaco urbano, a viagem iniciatica” (MAFFESOLI, 2004, p.155).

Nesse sentido, a televisdo — no caso deste trabalho, o documentario seriado
em analise — constroi sentidos sobre o Rio de Janeiro enquanto mercadoria a ser
consumida. Para esta analise, entendemos que o consumo, tal como proposto
por Canclini (2010, p.60), “é o conjunto de processos socioculturais em que se
realizam a apropriagdo e os usos dos produtos”, ou ainda “ndo como simples
cenario de gastos inuteis e impulsos irracionais, mas como espago que serve
para pensar, ¢ no qual se organiza grande parte da racionalidade econdmica,
sociopolitica e psicoldgica na sociedade” (Canclini, p.14). Esta reconceituali-
zagdo se faz necessaria, segundo o autor, em virtude das transformagdes que
articulam cidadaos e consumidores, uma juncao entre os termos que se altera
devido a mudangas econdmicas, tecnologicas e culturais. Essas mudangas pro-
movem reconfiguragdes identitarias, ja que as formas como obtemos informa-
¢oes sobre cidadania sdo principalmente através do consumo privado de bens
ou meios de comunicagao.

Featherstone (1990) aborda a “logica do consumo” associada a forma so-
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cialmente estruturada de uso dos bens para demarcar relagdes sociais, men-
cionando a mediacdo da aquisi¢do de mercadorias em aspectos do tempo
livre. Essa visao do consumo aborda os seus prazeres emocionais ligados
a um imaginario cultural consumista. Assim, propde uma passagem da én-
fase materialista para uma énfase cultural, ou seja, deixa de lado a visdo
que considera o consumo como derivado da producdo. Nesse sentido, “as
associagdes simbolicas das mercadorias podem ser utilizadas e renegociadas
para enfatizar diferencas de estilo de vida, demarcando as relagdes sociais”
(FEATHERSTONE, 1990, p.35).
O autor ainda aborda essa mudanga de foco no trabalho de Baudrillard.
Para ele:
Isso fica mais perceptivel nos escritos mais recentes de Baudrillard, nos
quais a énfase se desloca da produgdo para a reprodug@o, para a redu-

plicacdo infinita de signos, imagens e simulagdes por meio da midia,
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abolindo a distingdo entre imagem e realidade. Assim, a sociedade de
consumo torna-se essencialmente cultural, na medida em que a vida
social fica desregulada e as relagdes sociais tornam-se mais variaveis e
menos estruturadas por normas estaveis. A superproducdo de signos e
a reprodugdo de imagens e simula¢des resultam numa perda do signifi-
cado estavel e numa estetizagdo da realidade, na qual as massas ficam
fascinadas pelo fluxo infinito de justaposigdes bizarras, que levam o
espectador para além do sentido estavel (FEATHERSTONE, p.33-34).

Nesse contexto, Baudrillard (1991) considera os meios de comunicagdo
como “uma espécie de codigo genético que comanda a mutacdo de real em
hiper-real” (p.45). Segundo o autor, a produgdo e reprodugdo sdo necessarias,
dentro das sociedades, para ressuscitar o real, o que torna essa propria produ-
¢ao hiper-real.

A simulagdo de um territorio, de acordo com o fildsofo, ¢ hiper-real por se
tratar da geragdo de modelos de um real que ndo possui origem nem realidade.
Os simulacros precedem e engendram o territorio. A sobrevaloriza¢ao dos mi-
tos de origem, dos signos de realidade e a nostalgia assumem o sentido de real.
A simulagdo torna-se estratégia de real, de neo-real e de hiper-real — e o real se
confunde com o modelo. Com isso, salienta que a produgao hiper-real:

conserva todas as caracteristicas do discurso da producdo tradicional
mas ndo ¢ mais que a sua refracgdo desmultiplicada (assim, os hiper-re-
alistas fixam numa verossimilhanga alucinante um real de onde fugiu
todo o sentido e todo o charme, toda a profundidade e a energia da
representagdo). Assim, em toda a parte o hiper-realismo da simulagao
traduz-se pela alucinante semelhanga do real consigo proprio. (BAU-
DRILLARD, 1991, p.34)

48 Dentro desta perspectiva, buscamos compreender a construg@o de sentidos
- para o consumo do Rio de Janeiro enquanto cidade-mercadoria, consumo esse




que desconsidera e/ou reconstréi o cotidiano da cidade sob padroes estrangei-
ros, ja que exclui seus conflitos, nega sua geografia e sua pobreza para fazer
parte da lua de mel/viagem “perfeita” de um jovem casal estadunidense.

Rio de Janeiro, cidade hiper-real

No ano de 2007, a cidade do Rio de Janeiro era noticia na midia nacional
e internacional especialmente pela violéncia associada a favela e ao trafico
de drogas. Com a evidente auséncia dos poderes publicos, os meios de co-
municagdo ganhavam ainda mais espaco na construgao e controle dos ima-
ginarios, o que ampliava a atmosfera de medo que envolvia a cidade. No
entanto, essas verdades ndo diminuiram a importancia turistica da “cidade
maravilhosa” no contexto mundial. Suas belezas naturais, a simpatia de seu
povo, a sensualidade das mulheres continuaram a ser celebrados internacio-
nalmente — desde que seus problemas — leia-se favela ¢ pobreza — fossem
ignorados. Assim, temos o episodio Brazil do documentério seriado sobre
turismo /000 places to see before you die, produzido pela TV americana
para exibicdo internacional.

Na série, o casal Albin e Melanie Ulle, seguindo o livro-guia homoénimo,
chega ao Rio de Janeiro ap6s uma expedi¢do na Amazonia. Dos 43min34s
de programa, cerca de 20 minutos sdo dedicados ao Rio de Janeiro, em seu
mais cléassico (cliché) consumo turistico. O Rio de Janeiro, “cosmopolita cida-
de maravilhosa” (alcunha dita pelo narrador em portugués), ¢ apresentado em
suas belezas naturais enquanto ¢ possivel ver o panorama classico da Baia de
Guanabara, com o pao de Acticar ao fundo, a imagem da descida do avido e a
anima¢do de um mapa, localizando a cidade no continente, de forma a situar
os telespectadores. Imagens aéreas (dando a ideia da extensdo) e terrestres de
praias (o por-do-sol em Ipanema, com o Morro Dois Irmaos em contra luz), da
quadra da escola de samba e, mais especificamente, de duas mulatas sambando
em contra-plongée, evidenciando as bundas que chacoalham freneticamente,
dao o tom da apresentacdo. Apesar da musica de fundo, é possivel ouvir tam-
bém o som da escola de samba e do mar, que encerra a apresentagao.

A questdo da perfeigdo fisica ¢ trazida desde as narrativas fundadoras (Car-
ta de Caminha, por exemplo), tal como nos aponta Amancio (2000). O autor
salienta que “o Brasil pré-colonial evoca retrospectivamente uma mitologia
da sedugdo do trépico, com sua paisagem paradisiaca ¢ sua gente sensual ¢
receptiva” (p.22). Um pouco mais adiante, o autor ainda comenta que “utopia,
mito, miragem, febre de exotismo, ¢ todo um repertorio conceitual que vai se
projetar na visdo das Américas como uma infancia da humanidade” (p.29).
Assim, temos o que o autor chama, em sua analise sobre as representacdes do
Brasil no cinema estrangeiro, de “Filiacdo Pero Vaz”, a qual se trata da “figura
do viajante que vive in loco a relagao de alteridade, o narrador, o cronista. [...]
Corresponderd a experiéncia vivida do estrangeiro e as representagdes que seu
olhar legitima, num processo de selegdo por rejei¢do ou afinidade” (p.33). O
autor salienta que, no cinema, tal como podemos ver na TV,
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Ha sempre um estrangeiro na trama para estabelecer os limites e a prer-
rogativa de um determinado ponto de vista, de um recorte que se expli-
cita nas representagdes da alteridade. Colocar na tela um outro povo é
tarefa que exige uma negociagdo narrativa, plastica, sonora. Mesmo o
documentario, campo maior da evidéncia da “verdade” na tradi¢do cine-
matografica, recorre a intermedia¢des dessa natureza na representacao
do Outro. (AMANCIO, 2000, p.70)

Essa narrativa da experiéncia ¢ feita por um jovem casal recém-casado, se-
lecionado entre 900 concorrentes, para viver “a lua de mel perfeita”, de acordo
com o roteiro proposto no livro*. Pessoas “comuns”, ndo famosas, ddo o tom de
uma experiéncia aproximativa, reagem como quaisquer outras pessoas, criando
uma atmosfera de que qualquer um pode viver essa experiéncia, ela esta ao al-
cance de todos. Outros estrangeiros sdo incluidos na trama para dar seus relatos
sobre locais especificos do Rio, legitimando o que o narrador diz em off.

Os Ulle saem de uma “aventura rastica na floresta” para uma hospedagem
no Copacabana Palace. O luxo, a estrutura, historia e vista panoramica encan-
tam os viajantes. “Isso ¢ tudo o que eu quero nesse mundo”, diz Melanie em
frente a banheira de hidromassagem com vista para o mar. Albin completa:
“No6s nunca deixariamos o quarto”. Imagens ressaltam a suntuosidade do lugar.
Philip Carruthers, gerente do hotel entrevistado pelo programa, salienta a im-
portancia historica do local, a qual ganha ainda mais forg¢a quando exibidos os
quadros de fotos de celebridades que j& se hospedaram 14. Melanie completa:
“E um quarto de uma estrela de cinema”.

Sobre esse destaque ao consumo de luxo, Featherstone salienta que:

na cultura de consumo ainda persistem economias de prestigio, com
bens escassos que demandam investimentos consideraveis de tempo,
dinheiro e saber para serem obtidos e manuseados adequadamente.
Esses bens podem ser interpretados e usados para classificar o status
de seu portador. Ao mesmo tempo, a cultura de consumo usa imagens,
signos e bens simbolicos evocativos de sonhos, desejos e fantasias
que sugerem autenticidade romantica e realizagdo emocional em dar
prazer a si mesmo, de maneira narcisica, € ndo aos outros. A cultura de
consumo contemporanea parece estar ampliando o leque de contextos
e situagdes em que esse comportamento ¢ considerado adequado e
aceitavel. Ndo ¢, pois, uma questdo de escolher entre essas duas op-
¢des apresentadas como alternativas; na verdade, sdo “ambas”. (FEA-
THERSTONE, 1990, p.48)

A segunda parada do programa (o casal ndo aparece, ha apenas um narrador
em off) ¢ a praia de Ipanema (identificada como Beloso Beach), apresentando

4 O jornal The New York Times fez uma critica a época do langamento do programa, contendo
algumas informagdes. Disponivel em: <http://www.nytimes.com/2007/03/29/arts/television/29s-
tew.html? r=0>. Acesso em: 11 fev. 2015.



uma das imagens-cliché da cidade: uma tomada do morro Dois Irmaos, durante
o por do sol — com a contra-luz, ndo ¢ possivel ver a favela do Vidigal. Pessoas
sdo filmadas no mar, escolhendo biquinis, praticando esportes, tomando sol,
conversando, em uma tipica “‘paisagem do o6cio’, fornecida pela ideia de ndo
exigéncia do trabalho, a visao consumidora do deleite tropical, da generosidade
da flora, da fauna e dos nativos, [nas quais] projetam-se as fantasias idilicas
europeias de varias geragdes” (AMANCIO, 2000, p.29). A praia é apresentada
como “o palco da vida brasileira” pelo narrador do episédio, que descreve ain-
da a relagdo das mulheres com os biquinis ¢ as cangas (“vocé raramente vera
uma brasileira sem uma canga até que ela precise de um lugar para se sentar”).

As praias também sao identificadas como “lar de um esporte popular cha-
mado futevélei”. O brasileiro Martinho narra que o esporte que nasceu nas
areias do Rio de Janeiro na década de 1960 (a legenda em inglés informa a
década de 1970) e que existem torneios carioca ¢ mundial, atribuindo um status
de seriedade e profissionalismo ao esporte. “Todo mundo parece bonito”, diz
um dos estrangeiros entrevistados, que ainda ressalta o fato de sempre haver
pessoas se exercitando na praia, praticando alguma atividade ou esportes.

O destino seguinte ¢ o bar Garota de Ipanema, local frequentado por Vini-
cius de Moraes e Tom Jobim onde, segundo o gar¢gom entrevistado, a musica
homénima foi composta. Trata-se de mais uma referéncia a um dos clichés da
cidade — e até mundiais, tendo em vista que esta foi a musica mais executada no
mundo durante anos, a segunda mais executada da Historia®. O texto narrado
parece ndo acreditar na lenda (“mesmo que Antdnio Jobim ¢ Vinicius de Mo-
raes ndo tenham escrito a musica no bar, eles praticamente viviam ali”’), mas
atribui crédito ao local ao dizer que a mulher que inspirou a musica (/8 years
old beauty’), Held Pinheiro, passava por la todos os dias, enquanto ambos
eram frequentadores assiduos do bar. “Nos somos um dos bares mais famosos
do mundo”, gaba-se o garcom entrevistado.

Em seguida, a Feira Hippie de Ipanema, com seu artesanato, ¢ destacada
como o melhor local do Rio de Janeiro para se encontrar produtos tipicos de
todo Brasil. Um dos vendedores da feira é entrevistado e conta um pouco da
historia do local, paralelamente ao guia turistico que acompanha o programa
— ele é apresentado como guia apenas alguns minutos depois —, o qual ressalta
que ha pessoas que vendem artesanato na feira desde seu inicio, ha mais de 40
anos. Ele também diz que ha muita criatividade no local, portanto, poderia ser
visitado varias vezes, pois sempre haveria algo novo para ser visto. Mais um
estrangeiro ¢ entrevistado, informando que era sua terceira visita ao pais e que
sempre ia a Feira. Sobre o consumo de souvenires da cidade, Freire Medeiros e
Castro (2007) salienta que os objetos representam, muitas vezes, a materialida-
de do vinculo entre o local visitado e o lugar para onde se retorna, testemunham

5 Embora a fonte desta informagdo ndo seja confiavel, ja que nao existe um “ranking oficial”, a
Universal, gravadora que detém os direitos de comercializagdo de Garota de Ipanema, informa
que ha mais de 1.500 produtos com ela (CDs, DVDs, LPs). Disponivel em: <http://oglobo.globo.
com/cultura/garota-de-ipanema-a-segunda-cancao-mais-tocada-da-historia-4340449>.  Acesso
em: 15 jul. 2018.
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a viagem realizada, sdo recurso de memoria e, independentemente de seu valor
monetario, “funcionam como marca de uma certa experiéncia cultural plena de
capital simbolico capaz de conferir status aquele que o possuiu”.

Apos a apresentagdo dos pontos turisticos, Albin e Melanie sdo levados a
Pedra Bonita, “um destino popular entre os viajantes”. Toda tensao de Melanie
antes e durante o voo de asa delta ¢ ressaltada, numa espécie de atribuicdo de
veracidade a experiéncia. Albin salta primeiro e, durante seu voo, a tranquili-
dade ¢ beleza da paisagem sdo destacadas. Mas a tensdo volta quando ¢ a vez
de Melanie. Apds o salto, a recompensa: as belas paisagens, o orgulho de si e
o marido esperando na praia com uma agua de coco. Trata-se de um momento
de tensdo da narrativa que ¢ resolvido no “palco da vida carioca”, ao melhor
estilo “calor dos tropicos™.

De 14, partem para o Corcovado para uma visita “ao simbolo iconico do
Rio: o Cristo Redentor”. Novas paisagens ddao o tom do passeio, narrado
pelo guia turistico que apresentou a Feira Hippie de Ipanema. Ele destaca a
Floresta da Tijuca como a “Unica floresta urbana do mundo”, informando que
ela ¢ circulada pela cidade, pelo oceano ¢ pela Baia de Guanabara. Amancio
reitera que:

Essencialmente aéreas, as vistas introdutdrias do Rio compdem o mais
imediato leque de clichés sobre a cidade. Esta facilidade de composi-
¢do plastica, possibilitada pela exuberante corografia, estabelece com
a presenga do mar — a Baia de Guanabara ou as praias ocednicas — um
conjunto do qual a natureza tropical parece se nutrir para um efeito de
espetacularidade. A natureza emoldura o nicho urbano e lhe da substan-
cia pictorica. (2000, p.147-148)

A estatua é exibida nos mais diversos angulos. O guia informa que os bra-
¢os abertos significam “boas-vindas aos visitantes do Rio”. E interessante no-
tar, neste ponto, como a imagem do Cristo ¢ atrelada ao consumo turistico,
tendo todo significado religioso e politico da época de sua construgao reduzido
as boas-vindas e ao acolhimento aos turistas.

O guia também ressalta a beleza das praias e floresta que toca e inspira
artistas plasticos, compositores como Tom Jobim e Vinicius de Moraes (com
mais uma citagdo a musica Garota de Ipanema), enquanto Albin tira fotos e
conclui (em meio a tomadas de pessoas fazendo a classica pose dos bragos
abertos para fotos) que a estatua do Cristo Redentor ¢ “definitivamente um dos
1000 lugares que vocé deve ver antes de morrer, penso que, principalmente,
porque a maioria de no6s ¢ familiar a ela, ¢ uma das mais conhecidas imagens
ao redor do mundo, mas vé-la em uma foto ou livro ndo faz justica a ela, vocé
tem que vir ao Rio e vé-la pessoalmente.”

Segundo Urry e Larsen (2011), turistas escolhem lugares para visitar por-
que ha uma antecipagdo, uma expectativa em relagdo a vivéncia, a qual ¢
construida por meio das tecnologias/midia, como filmes, TV, literatura, mu-
sica etc., que organizam e reforcam as formas de olhar. Além disso, deve ser



algo diferente de sua experiéncia diaria, de sua rotina, fora do comum. A
“objetificagdo” do olhar por meio de fotografias, cartdes postais, souvenires
etc. permitem sua reproducgdo, recaptura e redistribui¢do ao longo do tempo
e do espago. Desta forma,

O olhar a determinados lugares ¢ condicionado a partir de experiéncias
e memorias pessoais, enquadrado dentro de regras e estilos, bem como
por imagens e textos em circulacdo deste e de outros lugares. Esses
“enquadramentos” sao fontes criticas, técnicas, lentes culturais que po-
tencialmente permitem aos turistas ver as formas fisicas e espagos ma-
teriais diante de seus olhos como “interessante, bom ou bonito” (URRY;
LARSEN, 2011, p.2).

De 14, seguem para o Pao de Agucar (segundo o narrador, praticamente
todos que visitam o Cristo também vao ao Pao de Acucar). O guia defende a
vista do lugar, como se fosse um passeio “menor’: em comparagdo com o Cor-
covado, ele diz que também ¢ uma bela vista, ¢ apenas diferente, tendo em vista
que se trata de um local mais baixo. Do bondinho, ressalta a vista do por do sol
atras do Cristo e as pessoas escalando o morro, em mais uma mengao a pratica
de esportes na cidade. Apos, conta um pouco da histdria da cidade, sobre como
foi “descoberta” pelos portugueses, € como uma confusio geografica gerou o
nome da cidade.

O casal ¢ guiado a uma escola de samba para um programa turistico notur-
no. Musicos, mulatas passistas, frequentadores e até o rei momo sdo exibidos
enquanto o ritmo ¢é apresentado pelo narrador: “a danga caracteristica do Brasil
¢ o sensual samba, uma apimentada explosdo ritmica afro-brasileira originaria
das ruas de regides humildes do Rio de Janeiro. E samba a todo tempo durante
o carnaval, uma celebrac@o de gala que rendeu ao Rio a reputacdo de melhor
cidade de festa do mundo.”

E a primeira vez no episédio que vemos pessoas andando de 6nibus, asso-
ciando-as ao “working-class streets”. E, apesar de a visita ser na quadra da Uni-
dos de Vila Isabel, localizada no bairro de Vila Isabel (zona Norte da cidade), a
indicagdo ¢ que ela estd localizada em Ipanema (zona Sul, 4rea rica e centro de
turismo do Rio de Janeiro). Além disso, a musica de fundo ¢ um samba para re-
conhecimento estrangeiro (que usa instrumentos, como teclado, por exemplo),
ndo tradicional das escolas.

Enquanto o narrador explica que o desfile ¢ um negocio sério no Brasil, que
rendeu ao Rio a reputag@o de “melhor cidade de festa do mundo”, passistas sdo
exibidas com closes e em tomadas em contra-plongée. O narrador explica que,
se o viajante perder o carnaval, pode ir a uma escola. O guia conta um pouco
da origem do samba e o casal de turistas tem a “sorte” de conhecer o rei momo.
Enquanto dancam, Melanie usa sua coroa. Uma passista explica que o samba
“¢ a inica forma de ver pessoas pobres e ricas juntas se divertindo”. Melanie
avalia que foi um momento divino e diz que foi quando entendeu o orgulho de
ser brasileiro.
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Um novo dia nasce, o que leva ao final do programa e aos breves relatos
dos viajantes sobre sua experiéncia. Enquanto as imagens retomam visualmen-
te as lembrancas, Albin diz que os brasileiros dividem uma paixdo ou espirito
comum que ele nunca havia experimentado em nenhum outro pais, além de
salientar a experiéncia na escola de samba, mencionando seu desejo de voltar
para o desfile. Melanie avaliou o Rio como uma cidade “cosmo-hippie-cool” e
sua experiéncia com as vistas do Cristo Redentor e do Pao de Acticar. Ambos
enfatizaram a felicidade por terem estado no pais e a vontade de voltar.

Consideragdes Finais

Como um documentario seriado de televisdo, o programa /000 places to
see before you die produz significados diversos com um pretenso status de
“verdade” atribuido ao género “documentério” e alcance mundial. A constru-
¢do da cidade perfeita para consumo turistico passa, dentre outras questoes,
pela exclusdo da favela de seus cendrios e centralizagdo das atividades em bair-
ros da zona sul (ainda que o samba, por exemplo, seja na zona norte € 0 pro-
grama passe a informagdo incorreta para manter o foco no “centro” do turismo
da cidade).

As narrativas em analise produzem simplificagdo da realidade urbana,
controlam e/ou excluem a exibig¢do das diferengas ¢ o inesperado, negam os
aspectos contraproducentes da vida, produzindo simulacros para consumo
(BAUDRILLARD, 1991), um consumo alheio aos problemas e ao cotidiano
da cidade.

Mas isso ndo torna o simulacro uma ferramenta da irrealidade: o simu-
lacro ndo se opde ao real; o real da base para a criagdo do simulacro, e
este, por sua vez, potencializa o real, criando um novo conceito de rea-
lidade, uma simulagdo diferente do objeto inicial, porém também real,
a partir do ponto em que essa nova realidade se torna melhor que o real
e passa a ter mais importéncia do que sua realidade original. Passa a se
tornar o que Baudrillard (1991) chamou de Hiper-real. (SILVA; MA-
NHAS, 2014, p.152)

Estas produgdes constroem contextos de alteridade e criam mapas nacio-
nais que ndo levam em conta as subjetividades, mas que representam um proje-
to politico muitas vezes arbitrario de transformar o Rio de Janeiro na capital da
nova cartografia pos-nacional fundada por tentativas de organizar a vida social
em torno do turismo (APPADURALI, 1997).

As representacdes da metropole carioca privilegiam, enquanto cidade-mer-
cadoria, as praias e um tipo de carioca em detrimento dos bens artisticos, his-
toricos e outros bens culturais. Moscovici (2007, p.34) diz que uma represen-
tagdo, “sendo compartilhada por todos e reforcada pela tradi¢do, ela constitui
uma realidade social sui generis. Quanto mais sua origem ¢ esquecida e sua
natureza convencional ¢ ignorada, mais fossilizada ela se torna” (idem, p.41).



Nesse sentido, Freitas, Lins e dos Santos, ao tratarem sobre o uso dos clichés
nos megaeventos, dizem que:

Pode ser, no entanto, que a opgao pelos clichés seja a mais eficaz para pro-
vocar uma identifica¢do, uma simpatia com o publico, evocando o emocional,
imprescindivel a qualquer evento. Afinal, como imagens cristalizadas, os
clichés sdo mensagens ja consolidadas no imaginario coletivo e, no caso deste
estudo, ndo expressam atributos negativos, embora tendam ao reducionismo
das manifestacdes culturais a que se referem. (2013, p.14)

Certeau (1998, p.40) alerta para o fato de que “a presenga ¢ a circulagdo
de uma representacao (ensinada como o codigo da promog¢ao socioecondmica
por pregadores, por educadores ou por vulgarizadores) ndo indicam de modo
algum o que ela ¢ para seus usuarios”.

Por isso, temos que considerar, nas narrativas sobre o Rio de Janeiro e o
carioca em questdo, a necessidade de identificag@o e criagdo de simpatia com
o publico, sem perder de vista o olhar critico sobre a cidade e seus problemas
sociais, lembrando que existem multiplas subjetividades e um cotidiano que
deve ser vivido para ser compreendido em toda sua dimenséo.

Rio de Janeiro, merchandise-city: narrative constructions of the hyper-real
city in 1000 places to see before you die

Abstract

This article aims to analyze the narratives about Rio de Janeiro in the serial
documentary 1000 places to see before you die. Based on clichés which sell
the Brazilian metropolis as a hyper-real city for touristic consumption, buil-
ding it as a product, the series, of American origin, was first aired on TLC
network in 2007 and is based on a homonymous book. At a time when Rio de
Janeiro was permeated by representations of media violence, which contri-
buted to the construction of an atmosphere of fear, the documentary excludes
poverty, the favela (slum) and even part of the city s geography, restricting its
consumption to its “rich” area, the South Zone, bringing an idea of “perfec-
tion” that is corroborated by foreign tourists (and views).

Keywords: City. Consumption. Television. Hyper-reality.
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