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FREITAS E GOTARDO MARCAS DO Ri10 PRE-OLIMPICO

RESUMO

Neste artigo, analisamos varidveis da imagem da cidade do Rio de Janeiro em produg¢des audiovisuais da
Republica da China (re)apresentadas no YouTube no dia da abertura dos Jogos Olimpicos de 2016, em que
assuntos como zika, polui¢do e sexo prevaleceram sobre outros pontos relevantes do megaevento. Para tanto,
elegemos uma compilagdo de 11 noticias animadas, produzidas pelo site taiwanés TomoNews, publicada em
seu canal americano no YouTube em 05 de agosto de 2016. Nos produtos analisados, é possivel perceber
que, apesar dos esforcos empreendidos ao longo dos anos na construgdo da marca Rio, por meio do city
branding, houve uma descrenga, apresentada de forma irdnica, de que a cidade estaria preparada para receber
as Olimpiadas, especialmente devido as possiveis epidemias e a violéncia. Inspirados em autores como Sodré,
Siqueira e Amancio, discutimos questdes relacionadas a comunicagio, ao turismo e ao patrimoénio em uma
cidade pautada pelo medo, mas que quer atrair turistas.

Palavras-chave: Megaevento. Rio de Janeiro. Marca. Turismo. YouTube.

ABSTRACT

In this article, we’ll analyze an array of variables related to the image of Rio de Janeiro in audiovisual
productions from the Republic of China (re)published on YouTube on the opening day of the 2016 Summer
Olympic Games, in which subjects such as zika, pollution and sex prevailed over other relevant points of
the mega-event. In order to do that, we have chosen a compilation of 11 animated news stories produced by
the Taiwanese website TomoNews, published on its American YouTube channel on August 5, 2016. In the
products analyzed, it is possible to realize that despite of the efforts in city branding to construct the brand
Rio, there was an ironic disbelief that the city would be prepared to host the Summer Olympics, especially
due to possible epidemics and violence. Inspired by authors like Sodré, Siqueira and Améancio, we discussed
issues related to communication, tourism and heritage in a city ruled by fear, but that wants to attract tourists.

Keywords: Mega-event. Rio de Janeiro. Brand. Tourism. YouTube.

RESUMEN

En este articulo analizamos variables de la imagen de la ciudad de Rio de Janeiro en producciones
audiovisuales de la Reptiblica de China presentadas en YouTube el dia de la apertura de los Juegos Olimpicos
de 2016, en que temas como zika, contaminacién de la naturaleza y sexo prevalecieron sobre otros puntos
relevantes del megaevento. Para ello, elegimos una compilacién de 11 noticias animadas, producidas por el
sitio taiwanés TomoNews, publicada en su canal estadounidense en YouTube el 5 de agosto de 2016. En los
productos analizados, es posible percibir que, a pesar de los esfuerzos emprendidos a lo largo de los afios en
la construccion de la marca Rio por medio del city branding, hubo una incredulidad, presentada de forma
irénica, de que la ciudad estaria preparada para recibir las Olimpiadas, especialmente debido a las posibles
epidemias y a la violencia. Inspirados en autores como Sodré, Siqueira y Amdancio, discutimos cuestiones
relacionadas con la comunicacion, el turismo y el patrimonio en una ciudad pautada por el miedo, pero que
quiere atraer turistas.

Palavras clave: Megaevento. Rio de Janeiro. Marca. Turismo. YouTube.
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FREITAS E GOTARDO MARCAS DO RIO PRE-OLIMPICO

INTRODUCAO

A cidade do Rio de Janeiro, desde o inicio do século XX, desperta interesse da midia internacional, tendo
sido objeto da imprensa, do cinema e da publicidade em varios paises do mundo devido a suas belezas
naturais, mas, também, por ser uma metrépole com importantes desigualdades sociais. Dotada de um
cosmopolitismo peculiar, que mistura calorosa recep¢ao aos estrangeiros e uma cultura popular baseada
em sincretismos e precariedades habitacionais, a antiga capital da Republica ¢, até os dias atuais, a cidade

brasileira mais citada na imprensa internacional. Para o melhor e também para o pior.

Com a inclusdo da cidade no circuito global de megaeventos, tais como a Copa do Mundo de Futebol e
os Jogos Olimpicos, uma série de matérias, reportagens e documentarios de diferentes origens geograficas
foi apresentada em formato audiovisual, sendo muitos deles postados no YouTube.

Neste artigo, interessou-nos trabalhar com produtos midiaticos desenvolvidos fora da esfera ocidental.
Apds a repercussao na midia brasileira da noticia intitulada Olimpiadas Rio 2016: Brasil deveria cancelar
os Jogos porque ninguém quer morrer para ir assisti-los', chamou-nos aten¢ao outros videos elaborados
pelo site taiwanés TomoNews, conhecido pela falta de censura e pelo uso indiscriminado do sarcasmo
nas suas abordagens. O TomoNews ¢ um site de humor com noticias?, altamente criticado por alguns
segmentos da imprensa brasileira, por ser considerado de mau gosto e abusivo. O perfil editorial do site
encontrou nos preparativos para os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro material suficiente para produzir
diversas matérias e piadas em torno dos absurdos da cidade e dos possiveis fiascos que aconteceriam
durante o megaevento. Sua inspiragdo principal residiu nas histérias de violéncia, prostitui¢ao, epidemias
e atrasos nas obras associadas ao Brasil.

Nesse contexto, elegeu-se para debate uma compila¢do de 11 noticias animadas, intitulada Olimpiadas
Rio 2016: as mais sensuais e ‘cocozentas” olimpiadas de todos os tempos - compilagio®. As noticias foram
originalmente publicadas pelo site TomoNews entre fevereiro e agosto de 2016, tendo mais de 680 mil
visualizagbes apenas no site americano (elas foram disponibilizadas também em outros idiomas). A
compilagéo foi publicada em seu canal americano no YouTube em 05 de agosto de 2016, dia da cerimonia
de abertura dos jogos, e gerou 52827* visualizagdes.

Nos produtos analisados, é possivel observar que, apesar dos esfor¢os empreendidos ao longo dos anos
na constru¢ao da marca Rio, por meio do , houve uma descrenga, apresentada de forma ironica,
de que a cidade estaria preparada para receber as Olimpiadas, especialmente devido a possiveis epidemias
e a violéncia. Inspirados em autores como Sodré, Siqueira e Amancio, discutimos questdes relacionadas
a comunicac¢ao, ao turismo e ao patrimoénio em uma cidade pautada pelo medo, mas que quer atrair
consumidores.

1 Titulo original: Rio Olympics 2016: Brazil should cancel Games because no one wants to die attending them. As tradugdes aqui
contidas sao de nossa responsabilidade.

2 Apesar de nao ser o foco deste estudo, o formato das noticias do TomoNews parece ser caracterizado pelo conceito de infotaine-
ment, em virtude do uso de “recursos narrativos, dramaticos, audiovisuais comuns as esferas do entretenimento” (p. 75), bem como
pelo fato de que as fronteiras entre informagao e entretenimento nos audiovisuais divulgados sao difusas. (GUTMANN, J. F.; SANTOS,
T. E. F. dos; GOMES, I. M. M. “Eles estdo a solta, mas nds estamos correndo atras”: jornalismo e entretenimento no Custe o Que Cus-
tar. In: GOMES, I. M. M. Televisao e realidade. Salvador: EDUFBA, 2009).

3 Titulo original: Rio Olympics 2016: The sexiest, poopiest Olympics ever — Compilation.

4 Dado coletado em 29 ago. 2017.
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MARCA RIO E AS EMOCOES PRE-OLIMPICAS

Entre o inicio dos anos 2000 e o ano de 2008, aproximadamente, os discursos sobre violéncia e medo
relacionados a cidade do Rio de Janeiro dominavam a midia nacional, pautando, consequentemente, a
midia internacional. A elei¢ao da cidade do Rio de Janeiro para sediar jogos da Copa do Mundo de Futebol
(entre eles, os mais importantes, como de abertura e de encerramento) e os Jogos Olimpicos colocaram
um grande desafio as autoridades interessadas no desenvolvimento econdémico da cidade e do pais por
meio do turismo: atrair turistas (consumidores, portanto) para uma cidade partida pelas diferencas
sociais e pelo medo da violéncia urbana. Foi necessario, entdo, reconstruir a marca e os imaginarios
da cidade maravilhosa. Entendemos, aqui, segundo Siqueira e Siqueira (2016), que os imaginarios sao
uma relacdo socialmente construida, negociada e mantida no curso das interagdes sociais, que esta em
constante transformagdo (e, portanto, é historico e dindmico), tém natureza da ordem do simbdlico
(uma mediagdo entre sociedade, cultura e inconsciente) e nao se reduzem a consciéncia individual, nem
a um tempo preciso, perpassando tempos e espagos.

O Rio de Janeiro vem consolidando, ao longo de sua histéria, sua “vocagdo” para sediar megaeventos,
apesar da imagem de violéncia que ¢é associada a cidade (FREITAS, 2011). Desde que comegou a sediar
grandes eventos internacionais, no inicio do século XX, o poder publico atua no ambiente urbano para
“adequa-lo” a um ideal de cidade pensado para o consumo turistico por meio da gentrificagdo, de reformas,
de obras e da construgdo de uma marca para a cidade. O uso de técnicas de city branding - campo do
marketing destinado ao estudo da construgiao da marca para cidades e territdrios — pode ser visto na andlise
histdrica, mas sua aplica¢ao ganha for¢a na tltima década, especialmente se considerarmos que o proprio
campo ¢ institucionalizado e ganha status de ciéncia ao ser avalizado por uma drea de conhecimento
(Administracdo).

O investimento no desenvolvimento da marca da cidade para atrair turistas durante a Copa do Mundo e
os Jogos Olimpicos foi realizado ao longo dos anos. Institucionalmente, percebe-se um esfor¢o concreto de
planejamento para essa agdo a partir do Plano Aquarela 2020 (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO,
2009). No documento, fica clara a estratégia de utilizar os megaeventos para posicionar o Pais entre os
principais mercados turisticos do mundo, colocando a qualidade exigida pela Federagao Internacional de
Futebol (Fifa) e pelo Comité Olimpico Internacional (COI) como um grande beneficio, por si s6, ao Pais,
em relagdo a infraestrutura, deslocamentos, acessos, transmissao e comunicagao.

E possivel ver um 4pice dessa marca da cidade, no que diz respeito as relagdes e afetos que estabelece, no
ano de 2012. Nao apenas por sua elei¢do, neste ano, como Patrimonio Cultural da Humanidade (a cidade
foi a primeira do mundo a receber o titulo), mas também pelo fato de a marca ir para além da questao
territorial, estabelecendo uma relagao cultural: ser carioca, morar no Rio ou visitar a cidade passam a ter
um status, um valor (FREITAS; GOTARDO; SANT’ANNA, 2015). Das representa¢des de violéncia que
dominavam os noticidrios e documentarios turisticos em 2007 e 2008, da exclusao da favela como parte
da cidade (a ideia da cidade partida), vemos uma construgdo do amor a cidade e do destino turistico
perfeito, com uma nova geografia de seu consumo: das favelas “pacificadas” e “civilizadas” (GOTARDO,
2016). Por meio de diversas técnicas de city branding, a marca Rio se constroéi a partir de uma emocgéo: o
amor a cidade, pregado em filmes, vinhetas, festivais, publicidades, documentarios turisticos, campanhas
governamentais e até na parede externa do aeroporto Santos Dumont, na drea da pista de pousos e
decolagens.
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No entanto, em junho de 2013, as manifestagdes tomaram conta do Pais, tendo como uma de suas
pautas o fim da realizagdo da Copa do Mundo e como um de seus palcos a Copa das Confederacdes,
considerado um evento-teste, o que ampliou a repercussio dos protestos. Além disso, havia uma
descrencga da propria Fifa de que o Pais estaria pronto para receber os jogos®. Os problemas politicos no
Pais tornaram-se ainda mais graves, culminando com o impeachment da presidenta Dilma Rousseff as
vésperas dos Jogos Olimpicos. Além disso, 0o ndo cumprimento de diversas promessas feitas por ocasido das
eleicoes da cidade para sediar o megaevento, bem como de exigéncias do Comité Olimpico Internacional
(como a despoluicao da Baia de Guanabara), voltou a despertar a desconfianca da midia internacional em
relagdo a essa “vocagao” da cidade-espetaculo para receber megaeventos. O amor ao Rio, entdo, parece se
“converter” em diversas outras emogoes as vésperas das Olimpiadas: medo da violéncia, da poluicio e do
zika (ameacas bioldgicas), nojo, descrenca na capacidade de sediar um megaevento, além da exploragao
da sexualidade e do corpo como atrativos.

Segundo Siqueira (2015), a emogdo parece ser condi¢do necessaria ao jornalismo, promovendo
uma conexao entre os interlocutores. Segundo a autora, “o jornalismo pode utilizar-se dos efeitos da
dramatiza¢ao buscando tocar o receptor, provocar nele certo estado emocional favoravel a recepgio
dos contetdos e sentidos da noticia” (SIQUEIRA, 2015, p. 17). Trata-se, de certa forma, do uso das
emogdes de forma “profissional’, mas velada, ja que as emogdes, no processo midiatico, devem passar
despercebidas, misturando-se aos discursos para reforcar outras mensagens. Dessa forma, entende-se
que, na contemporaneidade, a construc¢ao de sentidos e imaginarios na midia passa pelo corpo e pelas
emogdes. E, apesar da diferenca da emogdo construida pela midia para aquela vivenciada no ambiente
social, elas possuem uma profunda semelhanca: sua construcao tem bases sociais e culturais.

Com isso, ¢ possivel inferir que, na compilagdo de reportagens em questao neste artigo, a exploragao
das emogdes pode ter um fim retérico, ou seja, é usada como pano de fundo dos argumentos que visam
. . . <« ~ .
gerar uma descrencga na capacidade de sediar megaeventos, questionando a suposta “vocagao” que a cidade
buscava resgatar por meio da construgao de sua marca e das técnicas de city branding (o qual também,
por sua vez, usou das emogdes para essa reconstrucdo da imagem da cidade-mercadoria). Medo, nojo,
sexualizagdo do corpo feminino colonial sio emogoes produzidas por imagens que tém, supostamente,
um carater noticioso, ainda que satirico. Salienta-se que
Imagens operam no campo do simbolico, das representagdes coletivas. Sao construgdes mentais, possibilitadas pela
percepgdo dos objetos contidos nos mundos fisico, social e cultural. A percep¢do do mundo exterior e objetivo —
mas também do interior e subjetivo - é uma das condi¢des da construgdo das imagens e de sua dindmica, o ima-
ginario. As imagens guardam, portanto, alguma relagdo do mundo exterior com a dimenséo interna dos sujeitos.

Assim, imagens nao sao simples copias dos dados percebidos por nossos sentidos ou reprodugoes fiéis dos objetos
percebidos da realidade (SIQUEIRA; SIQUEIRA, 2011).

\

No que diz respeito a “cultura do medo”, entende-se que ela pauta o cotidiano dos centros urbanos e
¢ também, em certa medida, construida pelas representagdes da violéncia na midia. Segundo Caldeira
(2003), essa ordem social que ameaga grupos, os quais mudam sua forma de morar, trabalhar, consumir
e se distrair, é produzida por discursos com diversas referéncias que tanto legitimam a exclusdo social
e a gentrificagdo quanto ajudam a reproduzir o medo. Eles frequentemente dizem respeito ao crime,
especialmente ao violento, mas também a questdes raciais / étnicas, preconceitos de classe, sendo que suas

5 Segundo a revista Fifa Weakly, “no Brasil, as coisas sao feitas nos Gltimos minutos. Isso vale até para os estadios. E se tem uma coi-
sa acima de todas que um turista deve se lembrar, é ndo perder a paciéncia e segurar os nervos” (Fonte: http://wwwzi.folha.uol.com.
br/esporte/folhanacopa/2014/03/1428795-revista-da-fifa-diz-que-povo-brasileiro-deixa-tudo-para-o-ultimo-minuto.shtml). Apés a
repercussao negativa, a matéria foi retirada do ar.
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praticas de segregacdo estdo ligadas invariavelmente a contextos internacionais de transformagao social.
Segundo a autora:
A fala do crime constrdi sua reordenagio simbodlica do mundo elaborando preconceitos e naturalizando a percepgao
de certos grupos como perigosos. Ela, de modo simplista, divide o mundo entre o bem e o mal e criminaliza certas
categorias sociais. Essa criminalizagdo simbolica é um processo social dominante e tao difundido que até as proprias

vitimas dos estere6tipos (os pobres, por exemplo) acabam por reproduzi-lo, ainda que ambiguamente. (CALDEIRA,
2003, p. 9).

Em relagio ao nojo, ele é entendido especialmente no que engloba o corpo e seus orificios, invocando
uma experiéncia sensorial que estabelece uma barreira social, a qual tem como fungao proteger e manter
o individuo em seguranga (FORTUNA, 2015). Segundo a autora, “o nojo atua como um importante
regulador social, na medida em que ajuda a estruturar o mundo, pois tem um incrivel poder de gerar
imagens, organizar e internalizar muitas de nossas atitudes morais, sociais e politicas” (FORTUNA, 2015,
p. 75). Ela salienta que o nojo deve repelir para ser considerado nojo: “o nojo difere das outras emogoes por
apresentar um estilo inico e aversivo. A linguagem do nojo invoca uma experiéncia fortemente sensorial
de como ¢é estar em perigo pelo nojento, o que é estar perto disso, ter que cheirar, ver ou tocar” (MILLER
apud FORTUNA, 2015, p. 79).

E interessante notar que, tanto no que diz respeito a essa “caracteristica” do nojo quanto na questio do
medo da violéncia, a seguranca ¢, na teoria de marketing, o segundo item da hierarquia de necessidades
de Maslow, também conhecida por piramide de Maslow, vindo apenas apds as necessidades fisiologicas.
Assim, isso também pode ser visto sob um viés mercadolégico, ou seja, a sensagao de falta de seguranga
proporcionada pela exploragao emocional do medo pode ser considerada um argumento mercadoldgico
de convencimento.

Por fim, o corpo da mulher brasileira e sua sexualizagdo como atrativo turistico se confunde com a
histéria da promogéo do turismo no Brasil® (GOMES; GASTAL, 2015). Quando a Embratur é criada, em
1966, divulga

aimagem do Brasil como pais harménico, reafirmando a identidade nacional em torno da mestigagem/sexualidade/
paraiso. Construiu, assim, a mulher brasileira como atrativo turistico ao utilizar, seguidamente, imagens de mulhe-

res seminuas associadas a paisagens naturais, notadamente as praias, ou a eventos culturais como o carnaval, nos
materiais de divulgagao turistica. (GOMES; GASTAL, 2015, p. 212).

Assim, as autoras entendem que o corpo sexualizado da mulher brasileira é uma construgéo cultural,
permeada por relagdes de poder, dos discursos sobre turismo. Essas estruturas de poder, especialmente da
midia, sdo fundamentais na reconstru¢do dos imagindrios. As andlises empreendidas para desconstruir
esses discursos permitem perceber essas estruturas de poder em torno da colonialidade, racismo e sexismo.

Com base nesse quadro teorico, busca-se compreender o uso das emogdes na constru¢io dos
imagindrios sobre o Rio de Janeiro enquanto marca a ser consumida como destino turistico por ocasido
dos jogos olimpicos, mais precisamente em relagdo a sua imagem negativa nos meses que antecederam o
megaevento. Para tanto, foi eleita uma compilagao de 11 noticias animadas, produzidas pelo site taiwanés
TomoNews, publicada em seu canal americano no YouTube em 05 de agosto de 2016, dia da cerimonia
de abertura dos jogos. Entende-se que ha um uso das emogdes para transmitir uma imagem negativa da
cidade, como medo, nojo e sexualizagdo dos corpos femininos.

6 A questao da perfeigao fisica é evidenciada desde as narrativas fundadoras, tal como nos aponta Amancio (2000).
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MEDO E NOJO DO RIO: UMA DERROCADA DA MARCA?

TomoNews é um canal de noticias animadas que se propde “inovador” em relagdo a forma de produzir e
distribuir noticias’. Foi criado para ser distribuidor para o mercado americano das animacdes produzidas
pela Next Animation Studio®, um estidio de animacao localizado em Taiwan, o qual emprega mais de 500
artistas e criadores. Segundo o site da Next Animation Studio’, sdo mais de 200 milhdes de visualizagoes
mensais dos videos, disponiveis em 13 linguas. Ainda segundo o site, “TomoNews reage as noticias
da mesma forma que os espectadores. Algumas histdrias nos fazem rir. Algumas histérias nos deixam
indignados. Algumas histdrias nos fazem suspirar e chacoalhar nossas cabegas. Vocé ouvird isso em
nossa voz, especialmente quando somos sarcasticos ou extremamente audaciosos.”*® Assim, podemos
perceber, ja na descri¢do, que ha um reconhecimento publico e mercadologico sobre o uso das emogdes
nas matérias, com o objetivo de criar empatia e “refletir” a reagdo do publico. Eles se opdem a qualquer
tipo de censura e dizem nao pedir desculpas pelo sarcasmo.

Nas 11 matérias, vemos alguns temas recorrentes. O mais frequente deles, trazido em seis noticias,
¢ o da poluigdo das aguas, relacionando com o fato de que a prefeitura do Rio de Janeiro prometeu, por
ocasiao da candidatura da cidade, tratar cerca de 80% do esgoto langado no mar e na Baia de Guanabara, o
que ndo foi cumprido (e que é claramente dito diversas vezes). Nesse tema, vemos representacdes de todo
tipo de sujeira: lixo na areia da praia, pessoas cobertas com sujeira e excrementos, sofas, eletrodomésticos

e pessoas mortas nas aguas, enfim, todo tipo de material possivel.

Figura 1 — Polui¢ao e nojo nas areias das praias do Rio de Janeiro

Fonte: TomoNews / YouTube

7 Fonte: http://us.tomonews.com/about. Nao tenho por objetivo, neste artigo, discutir essas questdes sobre a producao e distribui-
¢do de noticias, tampouco sobre o que seria considerado “inovagao” na area. Trago, apenas, a forma como a empresa se coloca no
mercado para seus consumidores.

8 Fonte: http://www.prnewswire.com/news-releases/introducing-tomonews-the-new-brainchild-of-the-taiwanese-anima-
tors-220326381.html.

9 Fonte: http://www.nma.com.tw/en/newsanimation/.

10 Do orlglnal “TomoNews reacts to the news the same waywewers do. Some stories make us laugh Some storles make us outraged.
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Essa sujeira é relacionada a algumas questdes relativas aos jogos. Em primeiro lugar, ao nao
cumprimento da promessa de candidatura e a descrenca nas institui¢des publicas, o que contribui para
a ideia de que a cidade néo estaria preparada para receber um evento desse porte. Em uma das matérias,
denuncia-se a presenca de uma superbactéria nas praias de Copacabana, Ipanema, Botafogo, Flamengo e
Leblon resistente a drogas e classificada pelo Centro de Controle e Preven¢ao de Doengas dos EUA como
um problema de satde publica urgente, provavelmente causado por hospitais (ou seja, a instituicdo que
deveria cuidar da saude, no Brasil, gera uma doenga que mata), e que, segundo a matéria, pode matar em
até 50% dos casos (a matéria nao apresenta fatos além da presenca da superbactéria nas aguas). Como
cuidado, as matérias sugerem o uso de vacinas e remédios preventivos, além da higieniza¢do constante
com dalcool (em banhos de alcool) e limpeza dos equipamentos dos atletas com cloro.

Pode-se perceber, nesses casos, uma ligacao estreita com o conceito de biopolitica. Segundo Foucault
(2000), a biopolitica ¢ uma nova tecnologia de poder regulamentar que lida com a populagéo, a qual é
vista como um problema cientifico e politico, bioldgico e de poder, controlando questdes como propor¢ao
de nascimentos e 6bitos, fecundidade, longevidade, entre outras, constituindo em sua pratica dreas de
saber que definem o campo de atuagdo de seu poder: o de intervir para fazer viver e o de deixar morrer.
Esse poder “intervém sobretudo nesse nivel para aumentar a vida, para controlar seus acidentes, suas
eventualidades, suas deficiéncias, dai por diante a morte, como termo da vida, é evidentemente o termo,
o limite, a extremidade do poder” (FOUCAULT, 2000, p. 295-296). Como processos biossocioldgicos, a
biopolitica e o biopoder implicam 6rgaos complexos de coordenagido e centralizagao. Nesse contexto, a
medicina, como uma area de saber técnico, torna-se o elemento

[...] cuja importancia sera consideravel dado o vinculo que estabelece entre as influéncias cientificas sobre os pro-
cessos bioldgicos e orgénicos (isto ¢, sobre a populagdo e sobre o corpo) e, a0 mesmo tempo, na medida em que a
medicina vai ser uma técnica politica de intervengao, com efeitos de poder préprios. A medicina é um saber-poder

que incide a0 mesmo tempo sobre o corpo e sobre a populagéo, sobre o organismo e sobre os processos bioldgicos e
que vai, portanto, ter efeitos disciplinares e efeitos regulamentadores. (FOUCAULT, 2000, p. 301-302)

Ligada a essa questdo, vemos o tratamento dado aos “efeitos” da sujeira sobre o corpo do carioca,
do turista e do atleta. A morte e a decomposi¢do das partes dos corpos que tocam as dguas sdo algumas
“consequéncias” aqueles que arriscam o contato. Diarreia e vdmito sdo amplamente explorados tanto nos
corpos esculturais e negros das brasileiras quanto nos corpos brancos e gordos dos turistas, e até a estatua
do Cristo Redentor sofre com a diarreia. Em relagdo aos atletas, a matéria prega que as Olimpiadas sao
“muito mais sobre sobreviver que sobre vencer” e sobre a habilidade de manter a boca fechada. Fica claro,
nesses casos, que ha um amplo uso do nojo como regulador e construtor de sentidos sobre a cidade. Em
um dos momentos, a narragio pergunta: se os governantes ndo podem fazer nada por esse evento unico,

onde vao parar?

Dentro ainda da questdo da biopolitica, temos as representagdes sobre o zika. Os mosquitos estio
presentes em algumas matérias, sendo que uma, especificamente, diz que, se a pessoa conseguir sobreviver
ao Rio, ela pode pegar o virus zika, o que geraria uma epidemia “de bebés zika, um grande presente para
dar ao mundo™', enquanto desenhos de bebés com microcefalia sao distribuidos sobre um mapa-mundi
(bebés brancos sobre a Europa e Oceania, negros sobre a Africa).

11 Do original: “of zika babies, a great gift to give to the world”.
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Figura 2 — “Epidemia de bebés zika, um grande presente para o mundo”

Fonte: TomoNews / YouTube

Os problemas de saude gerados por uma superbactéria mortal e os “bebés zika” relacionam-se também
com o medo que ¢ imputado em relagdo a violéncia na cidade. Homens negros encapuzados, algumas
vezes sem camisa e com calgas rotas (pobres), aparecem armados ameagando turistas (gordos e brancos)
e atletas. Roubam dinheiro, celulares, medalhas, matam pessoas desarmadas que ndo reagem, perseguem
- ratificando a ideia de que os discursos sobre medo e violéncia frequentemente estdo ligados ao crime
violento e também a questdes raciais e preconceitos de classe. Uma das matérias cita o jogador de futebol
Rivaldo, o qual sugeriu publicamente que os turistas ndo viessem ao Rio pelo perigo de morte'>. A
violéncia também aparece na matéria que aborda pedacos de corpos encontrados em Copacabana, em
local préximo a arena de volei de praia. Imagens de uma perna sdo exibidas, enquanto o narrador diz
que as partes do corpo ndo foram retiradas porque policiais nao estdo recebendo salario. Também fazem
“piada” em relagdo ao mau cheiro durante os jogos, por causa do calor (relacionando, mais uma vez, ao
nojo e aos problemas nas instituigdes publicas).

12 O caso teve ampla repercussdo internacional, basta uma rapida pesquisa para comprovar o nimero de matérias publicadas. Uma
das fontes de pesquisa: http://www.sport.es/es/noticias/planeta-barca/rivaldo-advierte-del-peligro-muerte-viajar-los-juegos-
-olimpicos-5116735
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Figura 3 — Pobreza e violéncia como ameaga aos Jogos Olimpicos.

Fonte: TomoNews / YouTube

O medo também aparece na qualidade das construgdes, que reforcam mais uma vez a descrenca
nas institui¢des publicas. Ha citagdes a queda da ciclovia, a ndo finalizacao dos estadios, aos problemas
hidraulicos e elétricos da Vila Olimpica, assim como a possibilidade de desmoronamento das obras
finalizadas. Os brasileiros sdo mostrados como preguicosos: enquanto os pedreiros de uma obra nao
finalizada jogam futebol e descansam, a estatua do Cristo Redentor aparece sentada fumando um cigarro
(provavelmente de maconha). Além disso, em referéncia @ morte do jaguar durante a passagem da tocha,
os brasileiros sdo chamados de “muito estupidos™.

No que diz respeito a sexualidade, ela ja pode ser vista em uma das primeiras cenas da compilagao:
duas mulheres negras (imaginario da “mulata”) de biquini com seios grandes correm felizes em camera
lenta até cairem devido a sujeira na areia da praia. Na narragao, temos o seguinte texto: “O Rio de Janeiro
¢ uma 6tima cidade, com lindas costas e vistas deslumbrantes, e é por isso que hospeda as Olimpiadas de
verdo de 2016™'.

7 .

A questao da perfeicao fisica é evidenciada desde as narrativas fundadoras (Carta de Caminha,
por exemplo), tal como nos aponta Améncio (2000). O autor salienta que “o Brasil pré-colonial evoca
retrospectivamente uma mitologia da sedu¢ido do trépico, com sua paisagem paradisiaca e sua gente
sensual e receptiva” (AMANCIO, 2000, p. 22). Esse imagindrio é amplamente explorado pelo marketing
até os dias atuais, ja que suas técnicas contribuiram para a reconstru¢do de “imaginarios coloniais de
paraiso a fim de motivar novos viajantes europeus, os turistas, a se deslocar para locais que teriam sido
antigas colonias” (GOMES; GASTAL, 2015, p. 213). Trata-se de um imaginario de paraiso corroborado
pelo texto da matéria.

13 Do original, “morons”.
14 Do original: “Rio de Janeiro is a great city with beautiful coastlines and breathtaking views wich is why is hosting the 2016 Summer
Olympics”.
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Figura 4 — Passistas nuas entretém turistas enquanto as instala¢des desabam.

Fonte: TomoNews / YouTube

A modelo Gisele Biindchen é exibida em fotografia e em representagdo grafica de biquini enquanto
bate em seu entdo ex-marido Tom Brady. Passistas sdo exibidas em diferentes momentos, tanto de biquini
quanto nuas; enquanto um turista danca feliz ao lado delas, ele vomita ao ver homens nus (provavelmente
gays) sambando. Com excegao da modelo, as outras mulheres sao negras. Segundo Gomes e Gastal (2015),
trata-se da construcio da figura da “Eva’, a mulher brasileira pecadora e hipersexualizada, geralmente
fundida a figura da “mulata’, exaltando uma dupla opressao: de género e de raga. As autoras destacam que

Echtner e Prasad (2003) analisam as representa¢des de diferentes paises da periferia do capitalismo hegemonico
como destinos turisticos, destacando que estas se estabeleceram em torno dos mitos do inalterado (essencializado),

do néo civilizado e do ndo reprimido (com sexualidade exarcebada), os quais replicam discursos coloniais e mantém
geopoliticas de poder. (GOMES; GASTAL, 2015, p. 214)

E possivel observar nas noticias que, apesar de ser uma critica ao Brasil, os esteredtipos turisticos em
torno do corpo feminino sdo amplamente explorados. No entanto, considerando-se o contexto geral de
satira e ironia, podem ser entendidos como parte do que deve ser evitado no Pais. O texto diz que a cidade
“usard” os corpos das mulheres para esconder os problemas: “O Brasil estd apostando em todos os peitos e
bundas para manter a aten¢ao de todos longe das construg¢oes e instalagdes de ma qualidade™.

Embora outros temas sejam apresentados nas noticias, como a questdo do dinheiro e da gentrificagao,
arecorréncia dos temas abordados acima se destacam na construc¢ao das emogdes relacionadas ao medo e
nojo, usando a polui¢do, a violéncia e a sexualidade como “noticias”. A busca pelas emogdes sdo também
o que Sodré (2006, p. 102) chama de “estratégias sensiveis’, as quais constroem

(...) um real semiurgicamente constituido em toda sua extensdo, uma verdadeira cultura das sensagoes e das emo-

¢oes, da qual se faz uma experiéncia mais afetiva do que ldgico-argumentativa. Dai a prevaléncia dos esteredtipos,
que sdo emogdes coletivas esteticamente condensadas, nos territorios imateriais do bios midiatico.

15 Do original: “Brazil is banking on all the boobies and booties to keep everyone’s attention off shoddy constructions and facilities”.
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Tal como proposto pelo site em sua apresentacao, o uso das emogoes seria um “reflexo” das reagoes
dos espectadores. Mas é necessario, dentro das relagdes de poder, considerar a dimensio da midia
como construtora de realidades e em como ela pode “informar, iludir, seduzir, refor¢ar ou (re)construir
imaginarios” (SIQUEIRA; SIQUEIRA, 2011, p. 666).

CONSIDERACOES FINAIS

Segundo Siqueira (2015, p. 33), “o sensivel ocupa papel de catalisador na produgio de sentidos no campo
midiatico” E possivel perceber como a emogéo toma o lugar do fato na construgdo das noticias que fazem
parte do corpus de andlise deste artigo, ainda que como “pano de fundo” - por exemplo, imputar o medo
dizendo que uma superbactéria supostamente hospitalar caiu no esgoto, contaminou seis praias, tem
mortalidade de cerca de 50% e é um problema de satide publica urgente de acordo com uma institui¢ao
internacional. De informagdo comprovada, s6 ha a presenca da superbactéria nas praias.

Seja para criar uma relagdo ou representar o espectador, tal como proposto pelo site que as veicula, seja
para catalisar a produgdo de sentidos, ou ainda, para criar um real a partir das experiéncias afetivas, é claro
o apelo a emogdes tidas / criadas como negativas — nojo, medo, sexualizagao — na construgao da imagem
do Rio de Janeiro enquanto sede das Olimpiadas nos meses que antecedem o evento, refor¢cadas com a
publica¢ao, no dia da abertura dos jogos, da compilagdo das matérias produzidas ao longo de seis meses.

E fato que a descrenca na capacidade da cidade em sediar o megaevento percorreu a midia
internacional'® e que havia motivos para desconfianga, tais como o ndo cumprimento de promessas feitas
por ocasido da candidatura, a demora na finalizagdo de obras, o surto de zika, o acidente com a ciclovia
e 0 aumento dos indices de violéncia. No entanto, esses fatos foram explorados, nas noticias em questao,
de forma a criar nojo, repulsa e medo, assim como os esteredtipos sobre o corpo da mulher brasileira
foram utilizados da forma mais negativa possivel e os brasileiros foram chamados de preguigosos e burros
(também esteredtipos). Assim, é possivel inferir que esse processo de constru¢iao de emogdes a partir das
noticias pode passar desapercebido para grande parte dos interlocutores, na medida em que se misturam
aos discursos para refor¢ar o conteudo “noticioso”

Por meio dessa breve analise, é possivel observar uma oposicdo dos sentimentos veiculados na
compilagdo das noticias do site TomoNews ao amor a cidade que se buscou construir por meio do city
branding durante os anos que antecederam o megaevento. E, com ironia, enquanto homens negros, pobres
e encapuzados correm atras de um galo que representa os estandartes das passistas de samba, o narrador
diz: “mal podemos esperar por essa maravilhosa celebracdo da cultura brasileira™”.

16 Ha estudos sobre a questao sendo desenvolvidos no Laboratério de Comunicacdo, Cidade e Consumo (Lacon), da Universidade do
Estado do Rio de Janeiro (UER)).
17 Do original: “we can’t wait for this wonderful celebration of Brazilian culture”.
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