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Resumo:

O presente trabalho é fruto de uma dissertacao de mestrado realizada junto ao Programa de Pds-
Graduacdo em Desenvolvimento Regional, Ambiente e Politicas Publicas na Universidade Federal
Fluminense (PPGDAP/UFF Campos). Objetivou-se, nesse momento, analisar as imagens fotograficas
presentes no Plano Estratégico da cidade do Rio de Janeiro vigente entre os anos de 2013 até 2016. A
partir do entendimento do planejamento urbano no Brasil, com raizes modernistas, se iniciando no
final do século XIX e inicio do século XX, o presente trabalho contextualiza a implementacao do
planejamento estratégico como importante ferramenta de gestdo do espac¢o urbano no século XXI.
Assim, o Rio de Janeiro passa a planejar por metas e a¢des que irao interferir na sua espacialidade de
maneira a produzir uma cidade produto cujo objetivo é atrair investimentos de diversas ordens. Tal
Plano precisa ser legitimado pelos diversos atores envolvidos, incluindo seus cidadaos, e o marketing
da cidade se torna ferramenta que possibilita propagar imagens sinteses de uma cidade que
pretende-se produzir e/ou ressignificar. Em uma sociedade cercada por imagens, a percepc¢ao visual
tem ganhado espaco na construcao de discursos sobre o urbano, por tanto, de grande valor para a
argumentacao legitimadora das metas que se pretende atingir. As imagens analisadas no Plano
Estratégico (2013-2016) permitem concluir que se trata de um reforco argumentativo que compde
esse discurso legitimador de modificacdes no espaco da cidade. O Rio é apresentado por imagens
sinteses que ndo refletem a totalidade do municipio, podendo levar ao falso entendimento de que as
acOes positivas projetadas pelo Plano abarcariam a totalidade da cidade. O que se percebe é uma
construcao discursiva, pelas imagens fotograficas, de uma cidade pelas suas partes, em que o real
interesse parece ser o de promover espacos especificos cujo valor é estabelecido pelo interesse dos
investimentos privados.
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A PRODUCAO DO DISCURSO IMAGETICO NO
PLANO ESTRATEGICO DE 2013 - 2016 DA
CIDADE DO RIO DE JANEIRO

INTRODUCAO

Os processos sdcio espaciais abrigam possibilidades diversas para analises e reflexdes
a partir de uma matriz multidisciplinar que se encontra no cerne do planejamento urbano. O
campo discursivo, no que tange a producdo de imagens, surge como tema de andlise do
urbano que, por meio da institucionalidade, ao se apresentar como gestora de um territorio,
oferece crescentes condicbes para, o que Acselrad (2009) chamard, “estratégias para a
duracdo” dos elementos de base material, como forma de garantir a reproducdo do capital
em um modelo de competitividade globalizante.

O Rio de Janeiro solidificou-se ao longo dos séculos como uma cidade que
representa simbolicamente todo o Brasil. Desde o Rio oitocentista, que torna o Brasil um
Reino ao receber a familia real portuguesa, até se tornar a sede da realizacdo dos
megaeventos esportivos Copa do Mundo de Futebol e Jogos Olimpicos, a cidade atrai
olhares para si.

No contexto do século XXI, com a proliferacdo de dispositivos eletronicos produtores
de fotos digitais que, conectadas a rede mundial de computadores, permitem a postagem de
milhdes de imagens por dia, nunca foi tdo facil produzir e receber estimulos visuais e
construir percepcdes por meio de imagens. Diariamente, utilizando o sistema de busca por
palavras-chaves associadas a uma informacdo nas redes sociais digitais (hashtags), podemos
perceber que hd um grande volume de informacGes imagéticas produzidas. Essas imagens
acabam por construir significados ao produzirem discursos de fécil acesso e assimilagdo por
parte de uma vasta gama de pessoas.

Nessa contemporaneidade permeada pela producdo e consumo de imagens, os
discursos que se constroem utilizam-nas como importante ferramenta de legitimagdo. Em
relacdo aos megaeventos, podemos perceber, hoje, quase como em um paralelo, uma
“intencionalidade” na producdo de discursos sobre o urbano quando nos voltamos para os
Planos Estratégicos® criados pela Prefeitura Municipal, contendo metas a serem alcancadas
durante a gestdo de um mandato. Estes Planos funcionam como ferramentas da gestao
sobre o espacgo e norteiam as politicas publicas que surgem com o intuito de promover agdes
transformadoras tanto da paisagem quanto das estruturas de produgdo urbana.

1 Os Planos Estratégicos s3o instrumentos de gest3o que visam orientar a¢des para atingir objetivos pretendidos. Originados
na organizagdo empresarial estdo, ao longo das ultimas décadas, sendo utilizados na governanga publica compondo um
cenario de competitividade global entre cidades.
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A cidade do Rio de Janeiro, tendo em vista os dois Ultimos megaeventos - Copa do
Mundo de Futebol em 2014 e Jogos Olimpicos de 2016 —, foram produzidos Planos
Estratégicos especificos para legitimar as a¢des no espaco urbano com o objetivo de abrigar
tais eventos. Assim, a presente pesquisa é fruto de um trabalho maior de dissertacao
realizados junto ao Programa de Pds-Graduagao em Desenvolvimento Regional, Ambiente e
Politicas Publicas (PPGDAP/UFF Campos) e tem por objetivo analisar as imagens fotograficas
contidas no Plano Estratégico da cidade do Rio de Janeiro vigente entre os anos 2013 e 2016,
e perceber como sao utilizadas na construgdo discursiva das propostas e metas contidas no
documento. Para isso, as imagens fotogréaficas se constituiram objeto de andlise, na
perspectiva das ciéncias sociais, ao observar seu contexto de producdo, suporte e
veiculacdo, assim como, seu conteddo e mensagem.

Assim, na primeira secdo trataremos da producdo da cidade pelo planejamento
estratégico e marketing urbano com o objetivo de construir um imagindrio citadino em que
a urbes se constitui mercadoria a ser exposta e “vendida”, em um plano discursivo, tanto
internamente para seus cidaddos, que se tornam “clientes” das propostas estabelecidas,
guanto no exterior para captacdo de investimento de capital. Segue-se uma breve exposi¢do
sobre o conceito de imagem e em especial uma reflexao sobre a imagem fotografica dentro
das ciéncias sociais. Por fim, sera feita a analise das imagens fotograficas contidas no Plano
Estratégico do Rio de Janeiro vigente entre os anos de 2013 e 2016.2

O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E O MARKETING
URBANO COMO FERRAMENTAS NA PRODUCAO DE
IMAGEM-SINTESE DA CIDADE

Entendendo a producdo da cidade em uma perspectiva lefebvriana em que esta é
obra de uma histdria conduzida por homens e ndo por objetos, portanto, produto tdo
diverso quanto as sociedades subjacentes a tempo e espaco especificos, é possivel inferir no
urbano uma analise que permite entendé-lo por meio dos discursos estabelecidos na
sociedade e cultura participante (Lefebvre, 2006, p. 53).

Tomando o termo “producdo” num sentido amplo (producdo de obras e
producdo de relagBes sociais), houve na histéria uma producdo de cidades
assim como houve producdo de conhecimentos, de cultura, de obras de
arte e de civilizacdo [...] A cidade foi e continua a ser objeto; mas ndo a
maneira de um objeto manejavel, instrumental: este lapis, esta folha de
papel. Sua objetividade ou “objetalidade”, poderia antes se aproximar da
objetividade da linguagem que os individuos ou grupos recebem antes de a
modificar, ou da lingua (de tal lingua, obra de tal sociedade, falada por tais
grupos). Seria possivel também comparar essa “objetalidade” antes a de

2 Na dissertacdo que originou o presente trabalho a anélise é feita de modo comparativo entre os trés Gltimos Planos
Estratégicos da cidade do Rio de Janeiro, vigentes entre os anos de 2009 e 2012; 2013 e 2016, 2018 e 2020.
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uma realidade cultural, tal como o livro escrito, do que ao velho objeto
abstrato dos filésofos ou ao objeto imediato e cotidiano. (LEFEBVRE, 2006,
p. 53)

Contudo, ha de se ter o cuidado de ndo considerar a cidade algo completo como um
livro, pronto para ser lido e entendido em uma narrativa finita e concisa. A construcdo
argumentativa do “livro cidade” é constantemente modificada e provocadora de
transformacdes no espaco urbano. Assim, discursos se estabelecem e precedem mudanca na
cidade real ao legitimar agdes urbanas de diversas maneiras, dentre elas o planejamento
estratégico. Existem na cidade, discursos hegemonicos que se apropriam, criam ou
modificam conceitos para que estes colaborem para um fim preterido.

Utilizando-se de uma enunciacdo globalizante, que pretende iniciar e/ou dar
continuidade a um processo de desterritorializacdo, ha uma producdo de discursos que
forma o que Souza (2016) chama de “deslugarizar”.

[...] “relugarizar”, isso passa pela atribuicdo de novos significados aos
espacos (ou melhor, aos lugares, ja que se trata de ressignificar ja dotado
de significado) [...] E h3, também, aquele tipo de “regularizacdo” que,
nitidamente, é uma “deslugarizacdo” opressora, que desrespeita a
dignidade de pessoas humildes e implica desqualificar a vida e as memérias
de quem construiu e habita um lugar: espaco deixa de ser bairro popular
para ser tido, acima de tudo, como “degradado” ou “deteriorado”, que
precisa ser “revitalizado”... Tais termos sdo tipicos de um discurso técnico
que “deslugariza” para facilitar a desterritorializacdo. — e as intervengoes
no substrato e na paisagem que propiciardo uma revalorizacdo capitalista
do espaco, com o valor de troca esmagando, uma vez mais, o valor de uso
dos objetos geograficos. Um discurso que desqualifica um derminado
espaco em nome de uma “requalificacdo especial”, e que busca justificar
uma intervencdo do Estado e do capital. (SOUZA, 2016, p. 125-6)

Assim, essa ressignificacdo do espaco tem por objetivo a construcdo do que Santos
(2000) designa, no contexto da globalizacdo, de “um mundo de fabulacdes” para consagrar
um discurso Unico. Esse discurso que pretende homogeneizar os espacos para receber
investimentos e se tornar sua base material propicia para a reproducdo do capital.

Estamos diante de um novo “encantamento do mundo”, no qual do
discurso e a retdrica sdo o principio e o fim. Esse imperativo e essa
onipresenga da informacgao sdo insidiosos, ja que a informagdo atual tem
dois rostos, um pelo qual ela busca instruir, e um outro, pelo qual ela busca
convencer. Este é o trabalho da publicidade. Se a informacdo tem, hoje,
essas duas caras, a cara do convencer se torna muito mais presente, na
medida em que a publicidade se transformou em algo que antecipa a
producdo. Brigando pela sobrevivéncia e hegemonia, em funcdo da



I ]
W” ENANPUR
71 NATAL2019

27 a3Imaio

competitividade, as empresas ndao podem existir sem publicidade, que se
tornou o nervo do comércio. (SANTOS, 2000, p. 20)

Diante de um mundo designado por muitos autores como “globalizado”, muitas
cidades ganham protagonismo e adotam o planejamento estratégico como modelo avido
por conquistar atratividade no cenario mundial promovendo “a flexibilidade das estruturas
produtivas e comerciais e a capacidade de inseri-las em redes, determinando o sucesso ou
fracasso.” (CASTELLS E BORJA, 1996, p. 153).

Quando entendemos o planejamento estratégico a partir da sua origem no
planejamento empresarial - que trata a cidade como uma empresa que precisa ser gerida
para a reproducdo do capital, por meio da atracdo de investimento (VAINER, 2002, p. 76)-, é
possivel entender o city marketing como, segundo as palavras de Acselrad, uma “ferramenta
de legitimacdo da acdo sobre o territério” (ACSELRAD, 2004, p. 19).

O Planejamento Estratégico, como modelo de planejamento urbano, se apoia na
construcdao de discursos, através do city marketing para inseri-la em um contexto de
competitividade no cenario global. Na mesma direcdo que Acselrad, SANCHEZ (1997) aponta
que:

Na aguda concorréncia entre cidades e territérios que as novas tecnologias
propiciam, o city marketing torna-se meio excepcional na busca de uma
posicdo relativa de lideranca da cidade perante outros territérios, para ser
imitada. Dai se lhe chamar city marketing como mecanismo institucional de
promocao e venda da cidade, como lugar onde se concretiza o ‘espirito de
lugar’” (SANCHEZ, 1997, p. 108)

Nesse sentido, o marketing se da na cidade também pela necessidade de legitimar o
planejamento estratégico, e suas a¢oes, diante da populacdo. Borja e Castells (1996, p. 158)
definem trés fatores relevantes para a eficacia dos planos: capacidade de mobilizar multiplos
atores urbanos publicos e privados; a modificacdo da imagem que a cidade tem de si mesma
e sua projecao no exterior; seu questionamento diante um governo local na articulacdo
perante seus cidaddos, imagem e presenca internacional.

Esse tipo de marketing acaba por ganhar centralidade por perpassar as
necessidades de legitimac¢do desses trés fatores essenciais. Nesse sentido, Arantes (2002, p.
54), ao falar do caso Barcelona, coloca o marketing como fator essencial para a cooperacao
dos atores urbanos quanto a algumas consequéncias do modelo de planejamento assumido,
a exemplo das gentrificacdes. Colaborando com essa mesma linha de pensamento, Carlos
Vainer (2002) classifica o city marketing de Barcelona como agressivo e desencadeador do
“sucesso” tipo exportacdao do modelo de planejamento:

Talvez esta seja, hoje, uma das ideias mais populares entre os
neoplanejadores urbanos: a cidade é uma mercadoria a ser vendida, num
mercado extremamente competitivo, em que outras cidades também
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estdo a venda. Isso explicaria que o chamado marketing urbano se
imponha cada vez mais como esfera especifica e determinante do processo
de planejamento e gestdo de cidades. Ao mesmo tempo, ai encontrariamos
as bases para entender o comportamento de muitos prefeitos, que mais
parecem vendedores ambulantes que dirigentes politicos. (VAINER, 2002,
p. 78)

A partir desse entendimento, as estratégias do préprio marketing empresarial sdo
colocadas em pratica no intuito de “vender” a cidade “mercadoria”, em um processo que
passa pela legitimacdo das acles para com seus cidaddos e a construcdo de uma imagem
positiva e forte diante a comunidade internacional. Cria-se uma marca identitaria que se
transforma em produto a ser assimilado e consumido.

Vainer (op.cit.) ira discordar com a argumentacdo de que o marketing urbano é
estabelecido a partir de um diagndstico das caracteristicas de cada cidade e dos muitos
mercados que ela pode ser “vendida”.

. a venda da cidade é, necessariamente, a venda daqueles atributos
especificos que constituem, de uma maneira ou de outra, insumos
valorizados pelo capital transnacional: espacos para convencgoes e feiras,
parques industriais e tecnoldgicos, oficinas de informacdo e
assessoramento a investidores e empresarios, torres de comunicacao e
comércio, seguranca... (VAINER, 2002, p. 79)

Nos processos que compdem o planejamento estratégico e a execuc¢dao do plano,
envolvem a construcdo de novas centralidades por meio de revitalizacdes de espacos. Novos
campos de atuacdo sdo estabelecidos e o marketing serve tanto para legitimar as ac¢bes
internamente quanto para transformar os projetos arquiteténicos em pecas de mostruario a
serem expostas na “vitrine” do mercado internacional. Nesse sentido, o Plano Estratégico
ndo se configura apenas como uma ferramenta de gestdo, mas também como propagacao
de uma ideia de cidade que se pretende no futuro. Podemos considera-lo como uma peca de
apresentacdo de projetos, explicitando vulnerabilidades e propondo metas a serem
alcancadas, com a intencao de promover um marketing interno, para os cidadaos, de forma
a legitimar as a¢des propostas.

A legitimacao pretendida pelo marketing, com os cidaddos ndo surge apenas com a
propagacao de um Projeto Futuro de cidade, mas — e talvez principalmente — anteriormente
com a criacdo e/ou propagacdo de uma sensagao de crise e necessidade de mudanca. Vainer
(2002, p. 92) vai concordar com outros autores em seu texto no sentido de entender o
“sucesso” de Barcelona tendo como ponto de partida uma aguda e generalizada consciéncia
de crise. Essa crise urbana advinda de diversos atores urbanos, publicos e privados, estava
relacionada a degradacdo do centro histérico, congestdao do centro moderno, precariedade
da infraestrutura e uma crise de base econdmica. Somando-se a um crescente grupo de
cidaddaos que reivindicavam melhorias, abriu-se uma janela de oportunidade para a
implementagao de mudangas.
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Como o caso de Barcelona foi transformado em modelo adotado em muitos paises,
incluindo o Brasil, a sensacdo de crise forma um tripé (juntamente com a aceitagcdo dos
atores urbanos e a vocagdao expansiva da cidade) que sustentard a proposta de um
planejamento estratégico. A aceitacdo dos atores urbanos criard um patriotismo civico
necessario ao projeto de futuro.

Cabe ainda ao governo local a promocdo interna a cidade para dotar seus
habitantes de “patriotismo civico”, de sentido de pertencimento, de
vontade coletiva de participacdo e de confianga e crenca no futuro da urbe.
Esta promogao interna deve apoiar-se em obras e servigos visiveis, tanto os
qgue tém um carater monumental ou simbdlico como os dirigidos a
melhorar a qualidade dos espacos publicos e o bem estar da populacao.
(BORJA; CASTELLS, 1996, p. 160)

O governo local acaba exercendo um papel promotor da cidade tanto internamente
quanto para o exterior, viabilizando parcerias publico-privadas e renovar-se politico-
administrativamente favorecendo a cooperacgao social e participa¢ao de cidadaos.

Um Projeto de Futuro so sera eficaz se mobilizar, desde o seu momento inicial, os
atores urbanos publicos e privados e concretizar-se em ac¢les e medidas que possam
comecar a implementar-se de imediato. Somente assim, verificar-se-a construir um
consenso publico que derive numa cultura civica e num patriotismo de cidade. Esta serd a
principal forca de um plano estratégico. (BORJA; CASTELLS, 1996, p. 158)

[...] a imagem urbana como linguagem sintética, isto é, aquela linguagem
gue consegue exprimir, de forma convincente, aspectos selecionados da
vida urbana e da materialidade da cidade e disputar as condi¢des para a
sua penetracdo social, mediante articulacdo de diferentes processos
técnicos de difusdo desta imagem. (SANCHEZ, 1997, p. 56)

Portanto, a construcdo de uma imagem positiva recorre a comunicagdo,
preferencialmente do marketing, como ferramenta necessaria para selecionar ndo soé
aspectos da vida urbana mas também espacos da sua materialidade para criacdo simbdlica
do todo. Acredita-se nesse processo de recorte da realidade, dotado de intencionalidade,
como artificio de produzir uma imagem que sintetize os aspectos “vendaveis” da urbes,
ignorando os problemas que existam e/ou porventura possam surgir em decorréncia de uma
interferéncia excludente.

Observamos que as imagens-sinteses sdao produzidas, sobretudo, pela
selecdo simbdlica de partes do espaco urbano que, no entanto, sdo
tornadas referéncias expressivas da totalidade urbana. Ocorrem, desta
maneira, processos de exemplificacdo, selecdo, inclusdo e omissdo de
espacos e de angulos das praticas sociais e culturais de apropriagdo.
(SANCHEZ, 1997, p. 71)
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A imagem-sintese é construida a partir da propagacdo das imagens do lugar, ou
seja, associadas a vida coletiva da metrépole. Essas imagens podem ser produzidas tanto
objetivamente por meio de técnicas especificas como o video e a fotografia ou
subjetivamente na forma de informagbes, como uma peca jornalistica ou intervencgdes,
como revitalizagdo de um espago ou construgdo de um museu. As imagens subjetivas sdo
aquelas que se configurardo como imagens mentais a partir da percepgdao dos diversos
atores envolvidos.

Habitos sdo veiculados e difundidos estimulando e ampliando o poder das imagens
sintéticas no imaginario. O marketing, nesse sentido, tem um papel fundamental e
determinante tanto da propagacdo de uma sintese urbana no imaginario internacional
guanto na construcdo de uma “identidade coletiva” positiva.

Isso ocorreu na cidade do Rio de Janeiro por meio da construcdo de uma cidade-
marca “RIO 2016”, cujo espetaculo simbdlico produz representa¢des que operam no
imaginario social como instrumentos de legitimacao das a¢des sobre o espaco urbano.

Imagens-sintese de cidade ganham forca e imprimem forca aos projetos
urbanos em um movimento de “mdo dupla”, coordenado pelos atores
dominantes neste processo. Os projetos, urbanisticos e arquitetoénicos,
associados a construcdo da marca RIO 2016, sdo espetacularizados e
transformados em marcos simbdlicos do processo, estabelecendo vinculos
e consolidando as representacbes no imaginario social e urbano dos
cidaddos e do publico internacional. Opera-se com uma analogia entre
cidaddos, espectadores, consumidores, ou clientes da cidade olimpica.
Assim, a partir da analise cuidadosa dos discursos oficiais veiculados nas
grandes midias, foi possivel reconhecer a importancia da economia
simbdlica e dos seus instrumentos, como a criacdo de imagens, imaginarios
sociais e o marketing de cidade. (SANCHEZ, 2013, p. 15, 16)

Esses instrumentos imagéticos acabam por contribuir com uma apropriacao dirigida
do espaco, onde uma figura de grande carisma se faz necessaria para conduzir todo o
processo. Segundo Borja e Castells (1996, p. 156), a figura do prefeito é decisiva por
representar uma lideranga personalizada e dinamica. Assim, cria-se ndo somente a imagem-
sintese de uma cidade, mas personifica-se, pela articulacdo com os cédigos de marketing,
norteando a percepg¢do coletiva, para além do espagco, em direcdo a atores politicos e
grupos, publicos e privados, especificos.

Nesse momento é possivel inferir a ideia de uma cidade que é transformada em
mercadoria para ser consumida ndo somente em um mercado internacional, mas pelos seus
préprios cidaddos. Nesse sentido, as imagens funcionam ora como complemento ora como
centralidade discursiva na producdo de sinteses sobre a cidade.

As imagens de uma maneira geral e, no presente trabalho, as imagens fotograficas,
sdo tratadas como documentos carregados de concepgdes. Nas palavras da Lilian Schwarcz:
“Ndo como reflexo, mas como producdo de representacdes, costumes, percepcdes, e nao



I ]
W” ENANPUR
NATAL2019

27 a3Imaio

como imagens fixas e presas a determinados temas ou contextos, mas como elementos que
circulam, interpelam, negociam.” (SCHWARCZ, 2014, p. 391). Assim, a imagem fotografica
contida no Plano Estratégico possui no seu contexto de produgdo e circulagdo um campo
simbdlico de atributos referentes as necessidades de legitimacdo de acdao sobre o espaco
urbano.

PLANO ESTRATEGICO DA PREFEITURA DO RIO DE
JANEIRO (2013 — 2016): POS 2016 - UM RIO MAIS
INTEGRADO E COMPETITIVO.

Segundo Oliveira (2012), a busca para atrair megaeventos, em especial esportivos,
para a cidade do Rio de Janeiro tem sido uma estratégia de desenvolvimento urbano, em
pauta desde o inicio da década de 1990 com o primeiro Plano Estratégico que continha em
sua discussdao uma inspiracdo neoliberal (OLIVEIRA, 2012, p.30). Assim, com a realizacdo de
dois megaeventos na década de 2010, por meio de uma articulacdao entre as trés esferas da
administracdo publica, municipal, estadual e federal, e gerando a consolidagdo de alguns
anseios por investimentos, é de se esperar uma continuidade desse pensamento na
construcdo de futuros Planos e a¢des sobre o territério.

Dessa forma, ao refletirmos sobre o campo simbdlico discursivo, que se apresenta
para legitimar as ag¢Oes concretas no urbano, se torna essencial para objetivar-se
resisténcias, posicionamentos e transformacdes das intencionalidades adjacentes a gestdo
de um territério como lugar do cidaddo carioca e ndo somente local a servico da
financeirizacdo do espaco.

O Plano Estratégico da cidade do Rio de Janeiro de 2013 se apresenta como produto
e sucessor do Plano anterior. A consolidacdo do Brasil como sede da Copa do Mundo de
2014, tendo a cidade como grande representante e sede dos Jogos Olimpicos de 2016, é
tomada como conquista do Rio, juntamente como o Projeto do Porto Maravilha, inicio das
obras sobre mobilidade urbana, e os voluptuosos investimentos da Prefeitura nesse sentido,
incluindo Saude e Educacao.

A Carta do entdo Prefeito Eduardo Paes, em seu segundo mandato, esclarece que
esse novo Plano é uma revisdo do anterior com a definicdo de novas diretrizes, metas e
iniciativas para o periodo que abarcara os megaeventos esportivos. H4 uma preocupagao em
explicitar que o Plano é fruto de uma aproximacdo com o cidaddo carioca, com uma
divulgacdo transparente, representando um avanc¢o na forma de gestdo da cidade,

[...] cujo objetivo é transformar o Rio de Janeiro na melhor cidade do
Hemisfério Sul para se viver e trabalhar. E com muito orgulho que
encaminhamos esta revisdo do Plano aos cariocas, para que possamos,
juntos, ajudar a construir nosso ideal de Cidade Maravilhosa. (PLANO
ESTRATEGICO DO RIO DE JANEIRO, 2013, p. 5)
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De maneira similar ao Plano anterior, o entdo prefeito se preocupa em trazer, em
sua apresentacdo, a ideia de um “futuro comum”, e a necessidade de um consenso entre os
diversos atores, mas com grande importancia e destaque para o cidaddo carioca, para a
legitimacdo das agbes que serdao precisas para se atingir o objetivo. Nesse novo Plano hd um
diferencial constitutivo relacionado a contratacdo de uma empresa de consultoria
empresarial norte americana chamada McKinsey & Company. Segundo o Plano (2013), esta
consultora trabalhou em conjunto com uma esquipe da Casa Civil da Prefeitura, tendo como
secretdrio-chefe o deputado Pedro Paulo Carvalho Teixeira (DEM/RJ), para cumprir
atividades de visao e planejamento.

Imagem 1. Capa do Plano Estratégico do Rio de Janeiro 2013-2016

PLANO ESTRATEGICO DA VPREFE\TURA Do I{lD DE JANEIRD

Fonte: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (2013, p. 1)

Esse Plano apresenta um volume maior de imagens em relagdo ao anterior. Enquanto
o Plano Estratégico de 2009-2012 tém 110 imagens fotograficas, neste Plano Estratégico de
2013-2016 sdo 172, uma diferenca de 62 imagens a mais que o anterior. A capa do Plano é
uma miscelanea de trés fotografias que compde uma imagem que predominam cores
guentes e representacdes voltadas para: 1) Pdo de Agucar, um ponto turistico da cidade; 2)
obras em andamento; 3) uma area verde, especificamente a Praca Paris no Centro da cidade.

Percebe-se na fotografia do ponto turistico o foco no bondinho, suprimindo o Pao de
AclUcar e a paisagem natural ficando em segundo plano exigindo um certo esforco para
percebe-la. As linhas que conduzem o bondinho também orientam o olhar do leitor para o
titulo e a segunda imagem.

O titulo se mantém, como no Plano anterior, reforcando a ideia de um projeto de
futuro comum pds megaeventos esportivos. Contudo, essa ideia é robustecida com a
imagem que “abriga” o titulo em seus “limites”. Transmite-se assim, no imagindrio, a nog¢ao
de um futuro comum a partir de um conjunto de a¢Bes que transformardo o espaco vivido
pelo cidaddo carioca. O conjunto discursivo permite a interpretacdo de um momento de
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transtornos, obras, que a cidade precisa passar para alcangar, no pds-2016, um futuro
comum de “melhor cidade do Hemisfério Sul”, funcionando como argumento legitimador
das acbes sobre o territério. O bondinho, as obras e a praca formam uma paisagem
modificada e mantida por meio da interferéncia da agdo humana. O texto “Plano Estratégico
da Prefeitura do Rio de Janeiro” perpassa as trés imagens levando o entendimento que o
Plano é a matriz modificadora desse territério que pretende-se transformar.

A terceira fotografia que compde a capa do Plano é de da Praca Paris na Gléria, um
espaco idealizado com aspiracdes francesas, com sua area verde predominando em mais da
metade do que é visto. Mais uma vez, o verde da vegetacdo tomando o espaco discursivo e
criando simbolos com producdes de sentidos que podem significar desde espacos de lazer
até preservacdo de um “meio ambiente”, objetivando-se um ideario “sustentavel” de
parques e jardins urbanos, podemos observar os prédios ao fundo da imagem, em um
modelo francés.

Interessa-nos destacar que em todas as imagens fotograficas que compdem a capa
sdao de paisagens modificadas pelo ser humano. Inclusive aquelas que estabelecem uma
conexdao com elementos da natureza, como o P3o de Agulcar e da praga, focam na técnica e
na capacidade do ser humano de modificar o espaco, dando func¢des preteridas. As imagens
desse espaco transformado tentam explorar a todo instante as potencialidades da paisagem
natural, ao coloca-la como lugar de vivéncia e habitos cotidianos do “cidadao carioca”.

Imagem 2. Fotografia que acompanha a Carta do Prefeito

Fonte: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (2013, p. 5)

No Plano que vem sendo analisado, a imagem 2 que acompanha a Carta do Prefeito
representa uma cidade que possibilita que seus cidaddaos tenham contato com espagos
abertos para o lazer, esporte e até transporte. Portanto, buscando colaborar para que o Rio
se torne “a melhor cidade” para se viver e trabalhar, por permitir um estilo de vida saudavel,
em contato com o meio natural e com formas de locomocgao alternativas.
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Entretanto, esse contato ndo tem a auséncia da ac¢do transformadora do poder
publico, ja que as atividades representadas estdo sendo realizadas em uma via produzida
para esse fim. Ou seja, é produzido na espacialidade urbana os meios para que tais
atividades tornem a cidade “melhor”. Contudo, é marcante tais intervengdes em espacos
especificos das urbes e ndo em toda a cidade. Notoriamente, pelas imagens, a Zona Sul
sendo privilegiada e formando uma imagem-sintese da cidade como um todo podendo levar
a percepc¢ao, errada, de que tais transformacdes estdo ocorrendo de igual forma nos demais
bairros.

Imagem 3. Imagens que aparecem na descrigao da iniciativa de estratégia “Rio
Capital da Bicicleta”

Fonte: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (2013, p. 87)

Na descri¢cdo da iniciativa de estratégia “Rio, Capital da Bicicleta”, no diagndstico da
situagao atual é dito que 77% dos gases poluentes advém do transito da cidade e por isso ha
um investimento em infraestrutura modal de bicicleta. A problematica ambiental é usada
como justificativa para essa iniciativa estratégica, que pretendeu ampliar a rede de ciclovias,
ciclo faixas e faixas compartilhadas. Nota-se na imagem 3, na primeira fotografia que
compde a imagem, a o ciclismo sobre uma area ndo natural, ou seja, construida. Na segunda
fotografia a conexdao com um elemento visual simbolo da cidade (Morro Dois Irmaos visto da
praia) com os aros da bicicleta. Nesse momento, had convergéncia de signos em uma
unicidade produtora de uma mensagem-sintese “Rio, Capital da Bicicleta”.

Nota-se a cor verde como sendo significativa (muitas vezes em tonalidades) nas
fotografias do Plano mesmo quando elementos naturais estdo ausentes ou em segundo
plano perceptivo. Isso reforca a tese de relacionar a ideia de “sustentabilidade” com
elementos tendo essa cor como argumento discursivo que liga o conceito a uma concepgao
de mundo que separa natureza e sociedade.

Imagem 4. Imagens que aparecem nas “Metas de Meio Ambiente e Sustentabilidade”

11
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Fonte: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (2013, p. 83)

Ndo somente a cor verde é associada a ideia de sustentabilidade e ao meio
ambiente, mas também a uma vegetacao que é genérica e com folhagens que compdem a
imagem de maneira a preenche-la, provocando a sensa¢dao de amplitude e vivacidade. Ao
analisar as duas fotografias (Imagem 4), dispostas uma ao lado da outra na secdo “Metas de
Meio Ambiente e Sustentabilidade”, podemos defender o argumento de que tais elementos
sdo constitutivos de um discurso sobre sustentabilidade calcado em uma visao de mundo
onde o ser humano estaria desconectado e dissociado do “meio ambiente”, mesmo que suas
acdes possam prejudicar este espaco “natural”. Ao mesmo tempo, esse ambiente natural é
visto como espaco de uso para atividades de lazer como o ciclismo proporcionado por uma
intervencdo de vias em seu espaco.

O conceito de sustentabilidade urbana, segundo Acselrad (2009, p. 81), pode ser de
ordem econOmica, ecolégica ou social (justica ambiental). Para o autor, o discurso de
sustentabilidade urbana predominante é o econdmico e objetiva legitimar acdes voltadas
para garantir a durabilidade do desenvolvimento. Tendo em vista a base material da cidade,
diversas acles sao inferidas no territério com o fim de permitir o estoque de matéria e
energia para o uso produtivo.

Dessa maneira, instaura-se um conflito que Acselrad (2004, p. 19) descreve como
sendo uma luta pela distribuicdo do poder no espago urbano por meio do reconhecimento
do legitimo direito de uso do territdrio. Essas lutas simbdlicas contestam o direito, exigido
pelas multiplas formas sociais, de se apropriar de matéria e energia inferindo praticas
culturais e significacdo ao territoério.

Nesse sentido, ao observar a Imagm 4 e a Imagem 5, ter um “verde” presernvado ja
endossa uma “sustentabilidade” quista e legitima praticas de apropriacdo e acdes no espaco

urbano que nesse caso estdo relacionadas a atividades esportivas com uso de bicicleta.

Imagem 5. Secdo da iniciativa de estratégia “Rio Capital Verde”

12
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SITUACAD ATUAL

Entre 1984 ¢ 2001 houve uma drastica reducio de 17%
da cobertura vegetal nativa do Rio de Janeiro, princi-
palments devido & expanc3c de favelas na AP 4 ¢ na
AP 5. Este desmatamento vem causando impacts na
biadiversidade da Cidade do Ric de Jansiro. recultan-
do no aumenta de dreas de ricco com deslizamentoc do
encostas ¢ ocupacdes irrsgulares. Ao mesmo tempo.
3¢ pracas ¢ parques da cidade tém difersntes niveis do
atividade & manutencio. ¢ n3c ha uniformidads sm sua
distribuic3o geografica

DESCRICAO
iniciativa tom o objetive de melhorar @ cobertura ve-
cidsde. Nesse sentide, as seguintes acdes se-

1i) reflorestamento de 1.100 hectarse até 2016, cobrin-
do 3¢ dreas piblicas ¢ iniciativa de ordens logais ¢ me-
canicmos de mercado para dreas privadas pacsiveis de
reflorestamento:

liil consclidacio de 2000 ha de area ja reflorestada
stravéc de manutencdes periddicas, evitande perdas
significativas de plantio:

Giii) 30 de wverdee, inici
regido de Marapendi, Chico Mendes ¢ Prainha.
livl implantac3o do projsto 15 minutos verdes. com 2

reforma de mais de 170 mil m* de pracas ¢ parques @ 3
slaboracio de 15 planas de mansjo para a cidade.

Fonte: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (2013, p. 89)

Tais elementos surgem novamente na iniciativa de estratégia “Rio Capital Verde”
(Imagem 5), em que mais uma vez é colocada na expansdo da favela a responsabilidade pelo
desmatamento e pela diminuicdo da biodiversidade. Contudo, destaca-se na fotografia, com
vegetacdo genérica, sem biodiversidade, mas com atividades ciclistas presentes, mesmo que
no texto nenhuma acdo relacionada com essa tematica apareca.

Deste ponto de vista, se considerarmos o meio ambiente como um terreno
contestado material e simbolicamente, sua nomeag¢do — ou seja, a
designacdo daquilo que é ou ndo é ambientalmente benigno — redistribui o
poder sobre os recursos terceirizados, pela legitimacdo/deslegitimacdo das
praticas de apropriacdo da base material das sociedades e/ou de suas
localizagdes. As lutas por recursos ambientais sdao, assim, simultaneamente
lutas por sentidos culturais. Pois o meio ambiente é uma construgao
varidvel no tempo e no espago, um recurso argumentativo a que atores
sociais recorrem discursivamente através de estratégias de localizacdao
conceitual nas condigdes especificas da luta social por “mudanga
ambiental”, ou seja, pela afirma¢do de certos projetos em contextos de
desigualdade sociopolitica. (ACSELRAD, 2004, p. 19)

Desta forma, a favela é tida como benigna ambientalmente e as a¢des do Estado ao
apresentar projetos mudangas de ordem utilitadria (e até comercial) no substrato urbano
como dotados de uma “sustentabilidade”. Essa vegetagao disforme presente nas fotografias,
aparentemente pretende servir-se ao conforto das atividades humanas de lazer voltadas ao
esporte, nesse caso, pelas imagens, ciclismo.

13
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Para além destas questdes, é curioso notar que as fotografias contendo atividades
gque podem ser entendidas como voltadas para o esporte sejam, em sua totalidade,
representacdes de ciclismo. Até mesmo, quando trata-se da iniciativa estratégica “Rio
Capital do Turismo”, suprimem-se pontos turisticos reconhecidos mundialmente, para
inserir fotografia com esse tema.

Imagem 6. Pagina que contém a iniciativa estratégica “Rio Capital do Turismo”

Fonte: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (2013, p. 95)

Quando o Plano trata sobre Turismo em seu discurso imagético suprime imagens-
sinteses da cidade ja reconhecidas nacional e internacionalmente. Somem o Cristo Redentor,
o P3o de Aclcar, os calcaddes de Copacabana, etc. Com esforco notamos se tratar de uma
praia no por do sol ao fundo e em primeiro plano perceptivel uma atividade ciclista.

Em uma tentativa de entender esse elemento constitutivo (o da énfase no ciclismo)
de um discurso imagético presente em boa parte do Plano, pesquisaram-se as ac¢ées
voltadas para o “Rio Capital da Bicicleta”. Uma obra de destaque ocorrida foi a “Ciclovia Tim
Maia”, de 3,9 quildometros de extensdo, ligando os bairros — da Zona Sul do Rio - do Leblon a
Sdo Conrado, uma obra realizada por meio da construtora Concremat, inaugurada em
janeiro de 2016. Quatro meses apds sua inaugurag¢do, parte da ciclovia desaba matando
duas pessoas e revelando falha no projeto que, segundo Olliveira (2016), custou 44, 7
milhGes de reais.

A pericia, realizada apdés o desabamento, pelo Instituto de Criminalistica Carlos
Eboli, da Policia Civil, que segundo Franco (2016), identificou que a ciclovia tinha va'rios
problemas: uma viga a menos do que o necessario, a utilizacdo de pilares e lajes usados, e
até mesmo falta de parafusos no guarda-corpo que estava previsto no projeto. O Conselho
Regional de Engenharia e Agronomia do Rio de Janeiro (Crea-RJ), cerca de um ano apds do
desabamento de trecho da ciclovia, emitiu um laudo recomendando a interdicdo da ciclovia
por ndo apresentar condicdes adequadas para seguranca de seus usuarios, gerados pela

14
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incompatibilidade de materiais utilizados e falta de protecdo aos elementos de fixacdo.
(ROUVENAT, 2017). Em Fevereiro de 2018, outro trecho da ciclovia cedeu apds fortes
chuvas, inviabilizado a passagem na altura do bairro de S3ao Conrado.

Imagem 7. Imagem da Ciclovia Tim Maia apds o desabamento em 2016

Fonte: Reproducgdo da internet (Site: https://bit.ly/20UVK3Xx)

Segundo Olliveira (2016), a empresa Concremat fez doagdes declaradas para as
campanhas de Eduardo Cunha e Eduardo Paes, em 2006, de Cabral e “Pezdo”, em 2010, e de
“Pezdo”, em 2014. O consorcio Concremat-Concrejato, entre 2000 e 2008, assinou 16
contratos com a Prefeitura do Rio. A partir da gestdo de Eduardo Paes, em 2009, as
empresas passaram a participar de 54 obras somando um valor de RS 451.6 milhdes em
contratos. A Ciclovia Tim Maia foi apenas um desses contratos, assim como outros voltados
para os Jogos Olimpicos. Desde 2010 o grupo prestava apoio técnico na remogao de favelas
como Vila Autédromo e Metr6 Mangueira e em 2016 a empresa atuava em outros
programas como o Bairro Maravilha.

A guestdo se torna mais complexa a medida que conhecemos os atores do processo
de construcdo da ciclovia. Segundo apuracdo feita pela reportagem do Ultimo Segundo
(2016) a construtora Concremat pertence a familia de Anténio Pedro Viegas Figueira de
Mello, entdo presidente da Empresa de Turismo do Municipio do Rio de Janeiro (RioTur). Por
ser presidente da Riotur, Antonio, consta nos créditos do Plano com participante do seu
planejamento.

15
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Neste trabalho ndo sera possivel aprofundar esse aspecto, mas situagcdes como esta
apontam para o que parece ser um caso que evidenciaria uma continuidade histérica do
que, sem pretender ser muito rigoroso, designarei como “imbrdéglio clientelista” que se
arrasta na gestdao publica das cidades brasileiras desde tempos coloniais, onde publico e
privado se fundem em um jogo de interesses patrimonialistas. Isso pode ser melhor
percebido quando, a partir de reportagem do Jornal do Brasil (2016), observamos a
condenacgdo de Antonio Pedro Veigas por favorecimento de empresa privada, configurando
desvio de finalidade do dinheiro publico, na promocdo de bailes de carnaval em 2011 e
2012.

E preciso lembrar que um Plano para se efetivar precisa se legitimar diante dos
atores envolvidos em sua construcdo. Ndo somente no diagnéstico de crise e das
problematicas a serem enfrentadas, os cidadaos precisam também compartilhar com o setor
publico e privado a visdo de um futuro comum. Nesse sentido, o discurso imagético leva a
propagacao de um argumento que possibilidade essa visdo comum de um futuro que é
desejado por todos. Isso leva a uma construcdo no imaginario citadino uma espécie de input
de desejos sobre o que deseja-se para a “nova” cidade que se apresenta.

No entanto, ao mesmo tempo em que as imagens nos levam a uma percepg¢do
discursiva relacionada a transformacao do Rio na capital da bicicleta, também podem trazer
um desequilibrio no consenso, entre os atores envolvidos, por possibilitar interpretacdes no
sentido de servirem de legitimacdo para interferéncias no territério, que sdo executadas
para beneficiar setores econémicos que se apropriam da mdaquina publica, em busca de
beneficios préprios, sendo o ocorrido com todo o desenrolar pds acidentes na Ciclovia Tim
Maia.

Em continuidade as intervencGes na espacialidade da cidade, o Programa intitulado
de “Bairro Maravilha” é pensado como uma requalificacdo urbana, composta por uma série
de intervengbes urbanisticas em, principalmente, bairros “degradados”, e pela
implementacdo de infraestrutura em bairros carentes. No entanto, o Projeto que se
estabelece na cidade do Rio de Janeiro aponta para o fortalecimento das centralidades
urbanas existentes, tendo como foco a Zona Sul e a Zona Oeste da cidade por se tratar da
area de habitacdo da maior parte da elite econ6mica do municipio); a revitalizacdo de
centralidades decadentes, tendo no Porto Maravilha o carro chefe; e grandes investimentos
na Barra da Tijuca fazendo dela uma nova centralidade na cidade. (CASTRO et al., 2015, p.
12)

A Imagem 8 nos apresenta um imagem-sintese dessas séries de intervenc¢des urbanas
gue promoveram novas formas de habitacdo para populacdes deslocadas.

Esse imagindrio apenas aparentemente coeso, macico, sem rachaduras ou
vozes dissonantes, em torno da realizacdo do Projeto Olimpico consolida-
se por meio das imagens-sintese a ele associadas. As principais imagens-
sintese que constroem a marca Rio 2016 reconhecidas durante a pesquisa,
incluindo projetos urbanos e ag¢des urbanas, foram: Cidade Integrada,
Cidade Desenvolvida, Cidade de Portas Abertas, Cidade Segura e Cidade
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para o Cidaddo. Importante destacar que ao mesmo tempo em que a
construcao de cidade-marca potencializa imagens da cidade combinando
“pontos luminosos”, reduz a complexidade da cidade, velando seus
conflitos e criando “pontos cegos”. (SANCHEZ, 2013, p. 15)

Esses conflitos sdo velados no jogo discursivo imagético ao criar uma atmosfera de
tranquilidade por meio da simetria das linhas e auséncia de pessoas na fotografia. O
conforto visual provocado pelos elementos presentes — e ausentes — na imagem reduz a
complexidade da cidade em “resultados” pacificos das Metas de habitacdo e urbanizacao.

Imagem 8. Fotografia que consta na se¢do sobre “Metas de habitacdo e
urbaniza¢ao”

Fonte: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (2013, p. 55)

Contudo, é possivel apontar, ao que parece, um remodelamento do processo de
“higienizacdo” e embelezamento de partes da cidade em uma nova reestrutura¢do urbana,
principalmente voltada para desapropriacbes e revitalizacbes dos espacos. Hd uma
necessidade de reordenamento, segundo Castro et al (2015) regido sobretudo pela
especulacdo imobilidria, ja que a favelizacdo do Rio também se deu dentro dos espagos mais
valorizados da cidade. Assim, a fig. 19 nos mostra como meta habitacional ndo mais uma
imagem do que precisa estar longe dos olhos, a favela, mas conjuntos habitacionais novos,
possiveis e desejaveis. A imagem da favela sai do foco e em seu lugar temos fotografias de
obras e conjuntos habitacionais populares. Considero que dessa forma passa a se esconder
todo um conflito ético e sobre o direito a cidade que tais desapropriacdes e realojamentos
provocam.

Tais conflitos provenientes das desapropriagdes e realojamentos também tendem ser
conduzidos por outra perspectiva (de convencimento), pelo discurso imagético, ao
observarmos a Imagem 9. Nela um trabalhador claramente ligado as obras de
reordenamento territorial veste uma camisa com o nome do Programa governamental de
revitalizacdo de favelas “Morar Carioca”. Nesse sentido, infere-se no imaginario uma
tentativa de dar continuidade ao pertencimento da identidade do cidaddo carioca
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independentemente da situacdo de remoc¢do e transferéncia de moradia a qual foi
submetido. Esse processo de “amortecimento do trauma” pode ser entendido como
estratégia ndo de invisibilizar conflitos, mas atenua-los.

Imagem 9. Fotografia que costa na secdo sobre “Metas de habitacdo e urbanizacao”

Fonte: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (2013, p. 57)

A Barra da Tijuca é um bairro que abriga complexos condominiais, centros
comerciais e empresarias, e shopping centers. Entretanto os bairros do entorno como
Jacarepagua, Curicica, Recreio e Vargem Grande, tém por uma das duas caracteristicas
principais a ocupac¢do por uma populacdo de renda mais baixa, e a predominancia de
algumas favelas.

Constata-se que a existéncia das classes populares e de assentamentos
informais nestas areas, de interesse dos agentes econémicos promotores
da renovacdo urbana, se torna um obstaculo ao processo de apropriacao
desses espacos e de sua insercdo nos circuitos de valorizacdo do capital
vinculados a producdo e a gestdo da cidade. Efetivamente, uma das
principais formas de enfrentamento desse obstaculo pelo poder publico
tem sido a promog¢dao de processos de remogao, os quais envolvem
reassentamentos das familias nas 4reas periféricas [...] é possivel
interpretar esse processo como uma espécie de depossessdo, com a
transferéncia de patrimonio sob a posse das classes populares para outros
segmentos de classe, configurando processos de gentrificagdo em certas
areas da Barra da Tijuca. (JUNIOR; NOVAES, 2016, p. 22)

Para além do processo de gentrificacdo, para Castro et al. (2015, p. 19), ao analisar
a espacialidade do projeto olimpico de reestruturacdo urbana, verifica-se uma submissdo da
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politica publica aos interesses privados ligados ao setor imobilidrio, empresas de obras
publicas, conglomerados financeiros e o setor turistico. Assim, esse processo de depossessao
serve, em um contexto de governanca empreendedorista neoliberal, de eliminacdo de
entraves aos processos de acumulagdo, comprometendo o direito a cidade.

CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento estratégico tem se mostrado de grande importancia na governanca
das cidades que pretendem se colocar em um “mercado” internacional com o objetivo de
atrair investimentos de diversas ordens. As técnicas do planejamento empresarial sdo postas
de maneira a fazer do marketing uma importante ferramenta no contexto da
competitividade urbana.

Dessa maneira, em uma competicdo, o jogo discursivo — para propagar a venda — é
tao importante quanto o produto em si. Por mais que agéncias multilaterais como BIRD e
ONU-Habitat produzam diretrizes sobre o planejamento urbano, sdo as cidades-produtos
mais emblematicas como Barcelona que, juntamente com seus consultores, difundem
modelos de Planos que s3ao seguidos mundo afora.

O Rio de Janeiro teve influéncia direta do modelo catalao contratando seus
consultores e promovendo seminarios que permitiram a implementacdo de planos, desde a
década de 1993, com metas e acbes sobre o espaco urbano modelando-o para o
recebimento de megaeventos. O que se percebe, nos planos dos megaeventos esportivos, é
uma construcdo discursiva de imagens-sinteses de uma cidade irreal por ndo representar a
totalidade urbana vivenciada por grupos sociais que habitam no Rio de Janeiro.

Nesse momento é importante lembrar o trabalho de Ribeiro (2002) ao mostrar uma
estratégia argumentativa de representacao de parte da cidade como sendo sua totalidade.
Essa estratégia permite que se retire o imaginario sobre a cidade suas partes indesejaveis ao
estabelecer um discurso em que as imagens-sinteses sdo construidas a partir do que se
pretende (se aceita) para um espaco urbano especifico.

Isso acontece com a questdo habitacional que mesmo sendo complexo, no campo
das imagens do Plano se apresenta harmoénica e dotada de acdes positivas. No entanto, a
construcdo discursiva é de uma cidade-produto que precisa se “vender” para seu cidaddo a
partir de uma imagem-sintese de bairros especificos como o Centro, Barra e a Zona Sul, a fim
de legitimar as a¢Oes pretendidas no espago urbano levando a crer que tais modificagcdes
beneficiardo a totalidade. Devido a uma necessidade de expansdo o perimetro “vendavel”
ha um conjunto de imagens legitimadoras de mudangas voltadas para grandes obras. O
bairro mais afetado por essas transformagGes é a Barra da Tijuca. Contudo, pelas imagens,
somos levados a ideia de um conjunto de mudancas positivas em todo o espaco urbano
municipal cujos conflitos inerentes a esse tipo de agdo junto a moradores deslocados é
invisibilizado.

Podemos observar também um conjunto discursivo imagético apresentado nas
imagens como um elemento que carrega consigo a problemdtica ambiental e conceitos
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sobre “sustentabilidade” em uma perspectiva econdmica e utilitarista. As favelas sdo um
problema para o meio ambiente e consequentemente um entrave para a constituicao do Rio
como Capital verde. A cor verde é predominante toda vez que elemento “sustentavel” é
invocado ao apresentar uma “natureza” homogénea, sem fauna e com uma vegetacao
genérica. No entanto, se mostra uma cidade cortada por obras e construcdes cercadas de
um verde que remete a “sustentabilidade” quista, levando ao entendimento de uma falsa
harmonia entre os elementos representados, ignorando-se, por exemplo, imagens da
poluida Baia de Guanabara.

Por fim, o elemento um de notoriedade foi a grande quantidade de imagens de
bicicleta e ciclismo em se¢bes até mesmo dissonantes entre texto e imagem como “Rio
Capital do Turismo”, em que os pontos turisticos da cidade sdo ignorados no discurso
imagético e prevalece uma imagem de ciclismo com por do sol ao fundo. A forma como se
deu o processo de producdo da cidade voltada para atividade ciclista com a construcdo da
Ciclovia Tim Maia é um fator de destaque se levarmos em consideracdo as ligacGes
familiares existentes entre o entdo presidente da Empresa de Turismo do Municipio do Rio
de Janeiro (RIOTUR) Antonio Pedro Viegas Figueira de Mello, que consta nos créditos de
construcdo do Plano, e a empresa Congremat responsavel pela referida obra.

As imagens fotograficas contidas no Plano funcionam como uma promocgao interna
da cidade. A legitimacao se faz ao voltar-se para os atores sociais que passam a compartilhar
a visdo de futuro comum para a cidade. Sua fungao discursiva é de complementariedade dos
objetivos e metas expostos e assim acabam pretendendo tornar o Plano mais préximo ao
ideal de gestdo compartilhada.

REFERENCIAS

ACSELRAD, H.. Conflitos ambientais no Brasil, Rio de Janeiro: Relume Dumara: Fundacdo
Heinrich Boll, 2004.

ACSELRAD, Henri. A duracdo das cidades: sustentabilidade e risco nas politicas urbanas. In: A
duracdo das cidades: sustentabilidade e risco nas politicas urbanas. Lamparina, 2009.

ALEGRE, Maria Sylvia Porto. Reflexdes sobre iconografia etnografica: por uma hermenéutica
visual. Feldman-Bianco B, Leite MLM, organizadoras. Desafios da imagem-fotografia,
iconografia e video nas ciéncias sociais. Campinas (SP): Papirus, p. 75-112, 1998.

ARANTES, O. Uma estratégia fatal. A cultura nas novas gestdes urbanas. in: ARANTES, O.;
MARICATO, E. (Org.). A cidade do pensamento Unico. Petrdpolis: Vozes, 2002, p. 75-
103.

AUMONT, Jacques; IMAGEM, A. Campinas. 1993.

BARTHES, Roland. A camara clara: nota sobre a fotografia. [Traducdo de Julio Castafion
Guimarades]. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, v. 58, 1984.

20



' I ]
W” ENANPUR
71 NATAL2019

27 a3Imaio

BORIJA, J.; CASTELLS, M. As Cidades como atores politicos. Novos Estudos, CEBRAP, n. 45, Sdo
Paulo, 1996.

BOURDIEU, Pierre et al. Un arte medio: ensayo sobre los usos sociales de la fotografia.
Barcelona: Gustavo Gili, 2003.

BOURDIEU, Pierre; BOURDIEU, Marie-Claire. O camponés e a fotografia. Revista de
sociologia e politica, n. 26, 2006.

COSTA, Helouise; DA SILVA, Renato Rodrigues. A fotografia moderna no Brasil. Cosac Naify,
2004.

DUQUE, Ives. A producdo do discurso imagético nos Planos Estratégicos da cidade do Rio de
Janeiro. Dissertacdo (mestrado) — Universidade Federal Fluminense, Campos dos
Goytacazes, 98 f., 2018.

JOLY, Martine. Introducdo a analise da imagem. Papirus editora, 1996.

KLEIN, Alberto. Imagem: arqueologia e conceitos. Significacdo: Revista de Cultura
Audiovisual, v. 32, n. 23, p. 175-194, 2014.

LEFEBVRE, H. O Direito a Cidade. Sdo Paulo, Centauro, 2006.

MARICATO, Erminia et al. As idéias fora do lugar e o lugar fora das ideias. A cidade do
pensamento Unico: desmanchando consensos. Petrdpolis: Vozes, p. 165, 2000.

NEIVA JR, Eduardo. A imagem. S3o Paulo: Atica, 1986.

NOTH, Winfried; SANTAELLA, Lucia. Imagem: cognicdo, semidtica, midia. S3o Paulo:
[luminuras, 1997.

OLIVEIRA, Nelma. O poder dos jogos e os jogos de poder: os interesses em campo na
producdo de uma cidade para o espetaculo esportivo. Tese apresentada ao curso de
Doutorado do Programa de Pds-Graduacdo em Planejamento Urbano e Regional da
Universidade Federal do Rio de Janeiro — UFRJ, 2012,308 f.

PLANO ESTRATEGICO DO RIO DE JANEIRO. Pés-2016: O Rio mais integrado e competitivo. Rio
de Janeiro: Prefeitura Municipal do Rio de Janeiro, 2013. Disponivel em: <
http://www.rio.rj.gov.br/dlstatic/10112/2116763/4104304/planejamento_estrategic
0_1316.pdf>. Acesso em 21 de julho de 2018.

PLANO ESTRATEGICO DO RIO DE JANEIRO. Rio 2020: mais solidario e mais humano. Rio de
Janeiro: Prefeitura Municipal do Rio de Janeiro, 2017. Disponivel em: <
http://prefeitura.rio/ebooks/plano-estrategico/html5forpc.html?page=0>. Acesso em
21 de julho de 2018.

21



S BT ——
ol || ENANPUR

NATAL2019

27a3Imaio

PLANO ESTRATEGICO DO RIO DE JANEIRO. Rio de Janeiro: Prefeitura Municipal do Rio de
Janeiro, 20089. Disponivel em: <
http://www.rio.rj.gov.br/dlstatic/10112/6616925/4178940/planejamento_estrategic
o_site_01.pdf>. Acesso em 21 de julho de 2018.

RIBEIRO, Ana Clara Torres; VAZ, Lilian Fessler; DA SILVA, Maria Lais Pereira. Leituras da
cidade. Letra Capital Editora LTDA, 2012.

SANCHEZ, Fernanda Ester. Cidade espetaculo: politica, planejamento e city marketing.
Palavra, 1997.

SANCHEZ, Fernanda et al. Cidade-marca e disputas simbdlicas no Projeto Rio 2016. 2013.
SANTOS, M. Por uma outra globalizacdo. Rio de janeiro: Record, v. 174, p. 25, 2000.

SCHWARCZ, Lilia Moritz. Lendo e agenciando imagens: o rei, a natureza e seus belos
naturais. Sociologia & Antropologia, v. 4, n. 2, p. 391, 2014.

SOUZA, M. L. Os conceitos fundamentais da pesquisa sécio-espacial. Rio de Janeiro: Bertrand
Brasil, 2016.

VAINER, C. Patria, empresa e mercadoria: notas sobre a estratégia discursiva do
planejamento estratégico urbano. in: ARANTES, O.; MARICATO, E. (Org.). A cidade do

pensamento Unico. Petrépolis: Vozes, 2002, p. 75-103.

VAZ, Lilian Fessler. A 'culturalizacdo" do planejamento e da cidade: novos
modelos?. Cadernos PPG-AU/UFBA, 2007.

22



