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Resumo

Esta pesquisa propde-se a estudar os recursos discursivos da propaganda "O Explicador"” da
Prefeitura do Rio de Janeiro. O objetivo é problematizar o papel do discurso publicitario e
sua contribuicdo para persuasdo, bem como as rela¢fes assimétricas de poder no contexto
da gentrificacdo da cidade dos Megaeventos. Com base na teoria da Andlise Critica do
Discurso, aborda a pratica publicitaria no comercial "Transito no Centro, deixa que eu
explico” e a analisa qualitativamente. Aborda o0s aspectos referentes a producédo
e composicdo textual, imagética e sonora no intuito de amenizar as tensdes sociais, haja
vista a necessidade de transmitir a ideologia dominante vigente na cidade em
transformacéo.
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Introducéo

O Rio de Janeiro se tornou a cidade dos Megaeventos: sediou 0s Jogos Mundiais
Militares 2011, a Copa das Confederacdes 2013, a Copa do Mundo 2014 e seré palco das
Olimpiadas e Paralimpiadas 2016. A partir desses eventos, as trés esferas de governo
interviram e implementaram novas politicas publicas na cidade. Essas mudancas sdo parte
da construcdo da boa imagem do Rio para que os negdcios prosperem; o imagemaking
segundo Paiva e Sodré (2004). A transformacdo do espaco carioca € chamada de
gentrificacdo e surgiu pela primeira vez em 1964 com Ruth Glass (HAMNETT, 2003).

Neste artigo, pretende-se discutir o uso do discurso com seus recursos linguisticos,
imagéticos e de sons para amenizar as tensGes sociais oriundas da gentrificacao.
Pressupomos que € possivel analisar o sentido oculto do discurso, uma vez que ele esta
inserido socialmente e, portanto, carregado de ideologia e de valores (SANDMAN, 2007).

A propaganda "Transito no Centro, deixa que eu explico" da Prefeitura do Rio em

parceria com a agéncia Casa Digital € uma iniciativa inédita no que tange esses processos e,

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica Publicidade e Propaganda, da Intercom Janior — XI Jornada de Iniciagdo
Cientifica em Comunicacéo, evento componente do XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo

2 Estudante de Graduagéo 6°. semestre do Curso de Publicidade e Propaganda ECO-UFRJ, email:
bela_braga@outlook.com

® Orientador do trabalho. Professor do Curso de Comunicagdo Social da ECO-UFRJ, email: ppbarreto@gmail.com


mailto:maria.santo@gmail.com

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Rio de Janeiro - RI —4 a 7/9/2015

portanto, é o objeto do presente estudo. Assim, aposta-se no carater inovador baseado na

relacdo do discurso publicitario com a gentrificacéo.

Rio em transformacéo, de colonia a sede dos Megaeventos

O Rio se desenvolveu nos morros e cresceu com casebres e pretensdo de metropole
portuguesa e posicionamento estratégico. Seus colonizadores preferiam a parte alta do
terreno e, entre os Morros Cara de C&o e Pao de Acucar, foi fundada a cidade Séo Sebastido
do Rio de Janeiro, mais tarde transferida para o Morro do Descanso ou Castelo (PAIVA;
SODRE, 2004). Como as cidades medievais, 0 Rio se desenvolveu a partir de um
"coracdo”, mas ao longo do século dezessete a ocupacdo urbana passou a descer as ladeiras
do Castelo e a ocupar uma area pantanosa a beira-mar (PAIVA; SODRE, 2004). Seu centro
perdeu forca politica, econdmica e religiosa até o século dezenove, quando apareceram as
primeiras iniciativas de mudanca na cidade.

No final do século dezenove o Rio era insalubre devido a falta de infraestrutura
sanitaria e planejamento urbano e superpovoado, com cerca de 500 mil habitantes. Foi
entdo que se cogitou seu saneamento e embelezamento através da separa¢do hierarquica do
territério. Aos mais ricos se destinava a Zona Sul, a Zona Norte para os remediados e para
0s muito pobres o Centro (PAIVA; SODRE, 2004).

Apobs a demolicdo do Cortico Cabeca de Porco por Barata Ribeiro, ainda no século
XIX, as transformacOes se intensificaram. O século XX foi marcado pela tentativa de
produzir uma imagem melhor para a cidade. Rodrigues Alves, presidente da Republica, de
1902 a 1906, queria projetar uma imagem para 0 exterior. Para tanto, utilizou operéarios
brancos que seriam responsaveis por sanear, embelezar e organizar a cidade. Encarregado
pelo presidente a transformar o Rio, o ministro Lauro Miiller construiu um porto moderno e
abriu avenidas como a Avenida Central, hoje Rio Branco (PAIVA; SODRE, 2004).

Na mesma época, o prefeito Pereira Passos e o Club de Engenharia removeram a
populacdo negra do Centro com o famoso "Bota-Abaixo"”. Foram derrubados 1681 prédios
onde viviam cerca de 20 mil pessoas. A reforma de efeito cenografico deixou milhares de
pessoas desabrigadas e foi espelhada no modelo francés, reinvestimento de lucros em uma
cidade como centro de consumo e turismo (PAIVA; SODRE, 2004).

Em 1922 Carlos Sampaio derrubou o Morro do Castelo, dando lugar a modernos
quarteirdes no Centro da cidade. Mais tarde, entre 1939 e 42, Henrique Dodsworth deslocou

mais uma vez para a periferia 0s habitantes dos casebres onde inauguraria a Avenida
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Presidente Vargas (PAIVA; SODRE, 2004). Da mesma maneira, Carlos Lacerda promoveu
durante seu governo, de 1960 a 1965, a remocédo das favelas das areas centrais da cidade. A
politica de remogédo das comunidades da Zona Sul de Lacerda fez nascer a Cidade de Deus
e outros conjuntos habitacionais (ALBERGARIA, 2010).

O Rio de Janeiro se tornou a cidade dos megaeventos no seculo XXI. A partir dos
Jogos Mundiais Militares Rio 2011, Copa das Confederagdes 2013, Copa do Mundo 2014,
Olimpiadas e Paralimpiadas 2016, as trés esferas de governo realizaram intervencdes e
implementaram politicas publicas que privilegiam determinado segmento em detrimento de
outros. As obras de instalacGes esportivas, transporte e infraestrutura sdo resultado da soma
das forgas politicas com grandes empreiteiras para promover uma reorganizacao das areas
mais valorizadas da cidade. Segundo o Dossié do Comité Popular Rio (2014, p. 19), "trata-
se de uma politica de relocalizacdo dos pobres na cidade a servigo de interesses imobiliarios
e oportunidades de negdcios, acompanhada de a¢des violentas e ilegais".

Para o Rio dos megaeventos foram removidas aproximadamente 16.700 pessoas de
29 comunidades (COMITE POPULAR RIO, 2014). O Programa Minha Casa Minha Vida
construiu conjuntos habitacionais para os quais essas familias foram deslocadas. Em zonas
periféricas de baixa cobertura dos servigos publicos e de infraestrutura urbana, os conjuntos
sdo 0 legado dos Megaeventos para essas familias. No ambito das instalagcGes esportivas
estdo o Parque dos Atletas, Complexo Esportivo de Deodoro, Maracana, Sambdodromo,
Parque Olimpico e o Campo de Golfe (CIDADE OLIMPICA, 2014). Para tanto, foram
removidas familias das comunidades do Metr6 Mangueira, Vila Autédromo, Ocupacao
Aldeia Maracani e Favela do Sambddromo (COMITE POPULAR RIO, 2014). Em seus
lugares ficardo estacionamentos e empreendimentos residenciais de luxo. As obras
relacionadas ao transporte englobam os BRTS, sigla em inglés para Transporte Rapido por
Onibus, Transoeste, Transcarioca e Transolimpica, a expansio do Aeroporto e 0 VLT,
Veiculo Leve sobre Trilhos (CIDADE OLIMPICA, 2014). As remocdes de familias de
comunidades de Madureira, Jacarepagua, Recreio, Vargem Grande, Curicica e Ilha do
Governador privilegiam a mobilidade nas areas de valoriza¢do imobiliaria como a Barra da
Tijuca e o Centro (COMITE POPULAR RIO, 2014).

Para a melhoria da infraestrutura, foram elaborados projetos como o Porto
Maravilha, Museu de Arte do Rio, Museu da Imagem e do Som, Museu do Amanha,
Requalificagdo do Entorno do Engenhdo e areas de interesse ambiental (CIDADE

OLIMPICA, 2014). As obras valorizam a cultura com a construcdo de museus em
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detrimento da moradia de inUmeras pessoas dos bairros da Tijuca, Centro, Gamboa, Pilares,
Horto, Vidigal, Manguinhos e Santa Marta para as periferias (COMITE POPULAR RIO,
2014). Visando areas de valorizacdo imobiliaria para a producdo de imdveis comerciais e
residéncias de luxo, as transformacbes do Rio de Janeiro revelam seu carater
mercadologico, bem como a concentracdo espacial dos investimentos. As areas centrais
possuem maior valor simbdlico e monetario, uma vez que "concentram historicamente as
funcBes de direcdo e de residéncias das classes dominantes, além da quantidade maior de
postos de trabalho e servigos especializados” (RODRIGUES, 2013, p.49).

E possivel observar que desde as primeiras reformas, o Rio vivenciou
modernizacGes excludentes responsaveis por segregacdes territoriais. Tais aspectos
privilegiaram as camadas sociais mais abastadas, enquanto trazem consequéncias como

falta de saneamento bésico e violéncia sistematica para as demais.

Gentrificacao e a resignificacao

Em uma cidade marcada pela discrepancia social faz-se necessaria a reinvencao de
sua imagem para que ela possa alcancar a modernidade almejada e ser consumida como um
espetaculo (JAGUARIBE, 2011). Conhecido mundialmente pelo carnaval e manifestacdes
artisticas, o Rio precisava apagar a violéncia e problemas sociais tdo presentes nos
noticiarios para sediar os diversos eventos esportivos. Jaguaribe (2011) aponta o branding
urbano, criagdo de uma imagem, como forma de tornar a cidade mais competitiva, captar
investimentos e turismo. Nesse sentido, a cidade agrega capital simbolico e se torna ideal
com expressdes culturais, forca econdmica e politica, investimento do estado e expressao
mundial. Para Omena (2011, p. 15),

a atracdo de eventos de porte internacional, sobretudo os megaeventos
esportivos, tem sido declarada por empresarios, planejadores e
governantes como uma forma de dinamizar a economia local em grandes
cidades e de se tentar resolver graves problemas relacionados as
desigualdades sociais e aos efeitos de sobrecarga fisica sentidos nas
diversas metrépoles globais.

No entanto, os processos de segmentacédo territorial caracteristicos da organizacéo
social do Rio sdo imprescindiveis para entender os mecanismos de reprodugdo das
desigualdades socais. Com 0s megaeventos como pano de fundo, a cidade passa por
inimeras intervencdes urbanas provocando "impactos na dinamica urbana e em aspectos da

configuracdo socioespacial da cidade” (RODRIGUES, 2013, p. 39). Nesse sentido, é
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preciso questionar se elas correspondem as reais necessidades da populagdo. O cenario ndo
difere muito daqueles do século passado, com remocdes forcadas, tentativa de
embelezamento da cidade, valorizacdo das areas mais nobres, entre outras semelhancas.

O imagemaking, ou seja, a construcdo da boa imagem da Cidade Maravilhosa néo é
novo, mas as tensdes da exclusdo social fazem emergir o desejo de um lugar melhor
(JAGUARIBE, 2011). Nesse contexto, a favela representa um marco que deve ser
resignificado e a cidade gentrificada, ou revitalizada como sugere a Prefeitura do Rio. O
termo gentrificacdo foi utilizado pela primeira vez por Ruth Glass em 1964 para descrever
as mudancas sociais e no mercado imobiliario de Londres. Glass o definiu como um
processo complexo envolvendo melhorias habitacionais, mudanga do aluguel para a posse
da habitacdo, aumento dos precos e remoc¢do ou substituicdo da classe trabalhadora pela
nova classe média (HAMNETT, 2003).

Hamnett (2003, p. 2402) conclui:

gentrification is the social and spatial manifestation of the transition from
an industrial to a post-industrial urban economy based on financial,
business and creative services, with associated changes in the nature and
location of work, in occupational class structure, earnings and incomes,
life styles and the structure of the housing market.*

Para os pds-modernistas, gentrificacdo é o processo no qual "a cidade deixa de ser
simplesmente lugar para ser designada por especialistas em urbanismo e sociélogos como
um ‘ator politico™ (PAIVA; SODRE, 2004, p.86). Ja Castilho (2014) define gentrificacio
como um processo de aburguesamento do espaco publico.

Designada por aristocratizacdo por Hardoy (1992), as transformacdes descritas por
Hamnett foram observadas em cidade como Nova York com o nome de brownstone e em
Toronto como whitepanting (PACIONE, 1990). Esse processo esta acontecendo no Rio de
Janeiro e os moradores estdo sendo esquecidos pelos atores dessa transformacdo. Tal
modificacdo ndo se da apenas no ambito habitacional; as preferéncias, os padrdes de
trabalho e a cultura também séo influenciadas pela gentrificagdo (HAMNETT, 2003).

Como forma de amenizar a violéncia social, a reforma para a cidade dos
megaeventos tem como justificativa a cultura em um fendmeno chamado culturalismo,
"dentro dessa ideologia, cultura é entendida como espacgo de construcdo de consenso ou da

coesdo social, acima dos conflitos e tensdes comunitarios” (PAIVA; SODRE, 2004, p. 85).

4 gentrificacéo é a manifestacéo social e espacial da transicdo de uma economia urbana industrial para pés-industrial,
baseada na economia, nos negdcios e servigos criativos, com mudancas associadas na natureza e na localizagdo do
trabalho, na estrutura de classe profissional, ganhos e rendimentos, estilos de vida e a estrutura do mercado imobiliario
(traducdo nossa).
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A cidade marcada pela mistura de ragas e classes quer transformar o estranhamento
em produto cultural. O esteredtipo do Rio e de seus habitantes constitui-se enquanto
branding e exalta um ndo-lugar espetacularizado. O ndo-lugar é aquele que néo se define
enquanto identitario, nem relacional, nem historico:

0s ndo-lugares reais da sobremodernidade]...] tém a particularidade de se
definirem também pelas palavras ou pelos textos que nos propdem: as
instrucBes de uso em suma, que se exprimem segundo 0s casos de maneira
prescritiva [...], proibitiva [...] ou informativa [...] e que recorre ora a
ideogramas mais ou menos explicitos e codificados (os do cédigo da
estrada ou dos guias turisticos), ora a lingua natural (AUGE, 2007. P.81).

Tal como o ndo-lugar, o Rio dos megaeventos se transformou. A favela remodelada,
0 novo Maracand, o Porto Maravilha e a requalificacdo do entorno do Estadio Nilton Santos
exaltam o exotico, a historia e as particularidades da cidade enquanto espetaculo a ser
consumido com instrucdes menos explicitas.

A cultura é o veiculo de revitalizacdo ou reciclagem da imagem ja existente no novo
capitalismo de mercado. O Rio é uma cidade com singularidades culturais e, portanto, 0s
grupos politicos e de empreiteiras utilizaram desse argumento para sua reciclagem. Criaram
um bairro, a Barra da Tijuca, com alma comercial, bem como recuperaram bairros
degradados visando o turismo e a especulacdo imobilidria. A cidade mercantilizada
demanda novos padrdes de gestdo territorial, deixando de ser vista enquanto sociedade
urbana, democratica, justa e sustentavel (RIBEIRO; SANTOS JUNIOR, 2011). O interesse
urbano € a valorizacéo financeira internacional; nesse sentido, o Rio tornou-se commodity.

Paiva e Sodré (2004) mencionam que as reformas de cunho culturalista ndo criam
nada de substancial, ou seja, ndo h4 um desenvolvimento real do territério com geracéo de
emprego, melhoria da qualidade de vida e distribuicdo de renda. O novo Rio se desmancha
na imagem, as remoc¢Oes promovem a segregacdo territorial na qual se intensificam a
desigualdade e a pobreza. A cidade foi dividida entre a dos megaeventos e a excluida. Na
primeira, prevalece a imagem da "Cidade Maravilhosa”, onde o potencial de consumo e a
posse de cartdo de crédito sdo a definicdo de cidadania e impera o individualismo com a
"cultura-entretenimento”, diversdo a todo custo ligado ao consumo de luxo. Aqueles que
circulam pelo nédo-lugar sé estdo inseridos enquanto clientes, passageiros € nunca
socializados. "O ndo-lugar é o contrario da utopia: existe e ndo alberga sociedade organica
nenhuma" (AUGE, 2007, p. 94). O fendmeno observado em Londres por Hamnett (2003)

também esta acontecendo no Rio de Janeiro: s6 mora e trabalha nas regides gentrificadas
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guem tem condicBes financeiras para tal. O nimero de habitantes das classes menos
abastadas tende a diminuir nas areas transformadas.

Na segunda, ha auséncia de politicas publicas, falta de saneamento, precariedade dos
transportes publicos e violéncia. "Se ha uma coisa sobre a qual os planos urbanisticos
podem cantar vitoria € a expulsdo dos pobres e de seus antigos locais de moradia, assim
como a diferenciacéo discriminatoria entre ricos e pobres" (PAIVA; SODRE, 2004 p. 83).

Né&o s6 a reformulacdo da favela ou a criagdo de um bairro comercial fazem parte da
agenda da cidade. A gentrificacdo de partes historicas como a Gamboa e o0 porto como
espaco boémio exaltam a experiéncia de cidade que os agentes publicos querem que seja
consumida bem como a valorizacdo imobiliaria local. Como resultado dessa troca da "polis,
a cidade-comunidade, pela urbs, a cidade como maquina de crescimento dos negocios"
surgiu a insatisfacdo popular (PAIVA; SODRE, 2004, p. 94). O que os cariocas sentem no
dia-a-dia sdo remocdes forcadas para a periferia, obras por todo lado e beneficios apenas no
circuito cultural da cidade: Zona Sul, Centro, Barra e Maracana. O que as reformas fazem é
tirar o direito a cidade dos mais pobres enquanto 0s mais abastados exercem cada vez mais
seu dominio sobre ela (HARVEY, 2009).

A ldgica de organizagdo do espaco carioca se repete no contexto atual, os
investimentos estdo majoritariamente concentrados no territorio central da metropole seja
para reforcar, renovar ou resgatar essas centralidades. Os investimentos na Barra da Tijuca
apontam a producdo de uma nova centralidade, a Zona Sul aparece como o reforco de uma
centralidade ja consolidada e o Centro, do Porto a Santa Tereza, é o resgate de uma
centralidade decadente (RODRIGUES, 2013).

Enquanto se produz uma imagem do Rio, uma parte da populacdo sofre com mais
exclusdo social: "o cenario que se desenha para o futuro ndo pode ser considerado tdo
positivo assim, principalmente no que diz respeito as expectativas de superacdo das
desigualdades socioespeciais presentes” (RODRIGUES, 2013, p. 49). Uma vez que as
transformagfes do Rio estdo mais a servico de interesses do mercado do que das
necessidades da populacéo, elas ndo vao gerar beneficios liquidos e sim uma cidade cada
vez mais desigual. Para Harvey (2009, p. 271),

A massa da populacdo que, de fato, trabalha na cidade ndo tem condicdes
de viver na cidade porque o preco dos imdveis subiu exageradamente. Em
outras palavras, o direito das pessoas a cidade foi subtraido. As vezes, ele
é subtraido por meio de acGes do Mercado, as vezes, por meio de a¢des do
governo, que expulsa as pessoas de onde elas vivem, as vezes, ele é
subtraido por meios ilegais, violentos.
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Paiva e Sodré (2004) explicam que um Estado que exerce a lideranca com
dominacdo através da forca e do consentimento tende a obter como resultado tensées e
instabilidades socais. No Rio de Janeiro ndo foi diferente, as acdes de remocdes forcadas e
transformactes da cidade que prejudicam o dia-a-dia dos cariocas teve como reflexo a

insatisfacdo e a reprovacdo da populacéo.

Analise da campanha

Maingueneau (2010) define Analise Critica do Discurso (ACD) como uma analise
sociopolitica que estuda as diferentes formas de poder de acordo com as relagdes sociais
estabelecidas através do discurso. A lingua € compreendida como trabalho simbdlico, parte
do trabalho social geral, no qual o homem e sua histéria se constituem. Dessa forma, a ACD
tem como objetivo revelar os interesses implicitos nos textos, e estabelecer uma relacéo
entre discurso e ideologia. O conjunto da propaganda ndo é constituido apenas pelo texto
falado ou escrito, € formado também por sons e imagens. Todos esses elementos fazem
parte do discurso da propaganda, cujo aspecto socioldgico engloba ideologia e valores
propagados (SANDMAN, 2007). Portanto, uma andlise com base apenas no texto
linguistico estaria descontextualizada.

A andlise critica do discurso, enquanto uma abordagem cientifica transdisciplinar
para estudos criticos da lingua, se faz presente na relacdo entre gentrificacdo e linguistica.
Nessa perspectiva, pretende-se revelar os sentidos ocultos no video publicitario "Transito
no Centro, deixa que eu explico” da campanha "O Explicador”". A Prefeitura do Rio
percebeu a insatisfacdo popular com as transformacbes que ndo geram beneficios nem
imediatos nem a longo prazo para as camadas mais carentes de investimento politico. Para
solucionar o problema, fechou uma campanha publicitaria com a agéncia Casa Digital
(2014) que explica o desafio e a agéo de "O Explicador":

Desde 2008, a Prefeitura do Rio de Janeiro trabalha para fazer da cidade
um lugar melhor para se viver, com muitas obras e projetos. Mas o grau de
satisfacdo do carioca diminui muito quando ele ndo é diretamente
beneficiado pelo programa de governo. O resultado sdo opinides
despropositadas por falta de conhecimento, criando um distanciamento
entre a prefeitura e o cidaddo. Para diminuir esta distancia e fazer a
populacdo entender o que é de competéncia da prefeitura, a Casa Digital
criou o inesperado “Explicador”. Simpatico e irreverente, ele é a cara e
tem o jeito do carioca. Sua presenca na internet se da através de um site
inovador, onde as pessoas podem tirar duvidas relacionadas a projetos da
prefeitura, com respostas imediatas. A popula¢do também pode interagir
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com perfis do personagem no Twitter e no Facebook, e um nimero de
Whatsapp para esclarecer pontos relevantes em tempo real.

Fica evidente o reconhecimento da construcdo de uma imagem de cidade na qual a
populacdo em geral ndo serd beneficiada, e das tensbes geradas pelos sacrificios da
revitalizacdo da Cidade Maravilhosa. Para amenizar tal distanciamento e propor uma
imagem do cidaddo, cria-se um personagem com o estereotipo do carioca: simpatico,
irreverente, negro e engracgado.

Segundo Augé (2007), para comunicar as instru¢des dos ndo-lugares sdo utilizadas
plataformas j& presentes no cotidiano dos cidaddos. Facilmente acessiveis a todos, estdo
entre as pecas utilizadas na campanha comerciais veiculados nos canais de TV abertos,
hotsite, paginas nas principais redes sociais e mobilidrio urbano. A solucdo criativa
encontrada pela Prefeitura e pela Casa Digital parece ser inédita, ndo hé literatura acerca da
utilizacdo de propaganda politica para explicar e amenizar o processo de gentrificacéo.

A acdo comecou em meados de junho de 2014 com a explicacdo da Transcarioca,
linha de BRT, quando foram removidas pelo menos 3.630 familias da area a ser ocupada
pela faixa exclusiva (CLARKE, 2014). No entanto, esse ndo foi o Unico transtorno, pontos
de dnibus mudaram de lugar, ruas tiveram suas méaos invertidas e sinais de transito também
foram deslocados. Todos esses fatores contribuiram para a insatisfacdo do carioca com a
revitalizacdo promovida pelo governo e hoje, com 17 videos no canal do Youtube, a
campanha ja conta com explicagdes em portugués, inglés e espanhol. Com quase 190.000
visualizagdes, o video "Transito no Centro, deixa que eu explico" foi escolhido por
abranger uma area com diversas modificacdes tal como o Porto Maravilha, VLT e Via
Binario, bem como por ter impacto em todas as outras regides da cidade. As obras da regido
também envolveram a remocdo ou ameaca de 935 familias segundo o Comité Popular Rio
(2014). Como supracitado, a organizacdo do espa¢o carioca esta centrada nesta regido com
0 objetivo de resgatar sua centralidade decadente (RODRIGUES, 2013).

No cenério do Centro da cidade, em meio aos veiculos que trafegam, o personagem
intitulado O Explicador inicia a propaganda reconhecendo os problemas que os cariocas
estdo passando: "Ta bolado, né? Ta tudo parado, ta tudo engarrafado.” (EXPLICADOR,
2014, 0'00"). Ele assume entdo a responsabilidade de explicar com seu jeito irreverente e
sorridente. A utilizagdo de girias em uma fala mais informal pelo personagem estereotipado
se faz presente em todos os videos. Essa mistura que é o carioca e seu jeito de falar exalta o

exotico valorizado no branding como aponta Jaguaribe (2011). Essa parece ser mais uma
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estratégia de aproximacao da Prefeitura com os cidaddos, na qual as pessoas reconhecem no

personagem um pouco de si (Fig. 1).

TRA
NsITO

(ENTRo

23A QUE g,

EXPLICQ *))

Figura 1: Apresentacdo do Explicador e seu jeito irreverente

Sandman (2007) destaca a utilizacdo da linguagem coloquial na propaganda para
chamar e prender a atencdo do leitor, bem como manifestar empatia. Seu uso € intencional e
engloba girias e o pronome de tratamento ndo cerimonioso vocé. Tais aspectos sdo
obervados no uso das palavras ta e bolado. Em seguida, conquista com sua simpatia
diversos transeuntes e também o espectador: "Como é que cé ta, meu querido? Beleza pura,
meu irmao? Vem préa cé, animacao total!" (EXPLICADOR, 2014, 0'28"). Seleciona alguns
para entrevista-los e os questiona sobre as mudancas da cidade. Pergunta sobre a derrubada
do Elevado da Perimetral, se estdo entendendo o transito no Centro, se estdo gostando do
transtorno.

Mais uma vez observa-se 0 uso de girias, e 0 pronome de tratamento vocé em sua
forma comprimida cé. O uso da linguagem persuasiva ou apelativa é predominante na
propaganda. Frases interrogativas, pronomes de tratamento, verbos no modo imperativo,
vocativos, déiticos, entre outros, sdo marcas dessa linguagem. As frases interrogativas, que
permeiam toda propaganda, sdo um apelo a vaidade do interlocutor, demonstram empatia e
interesse por ele (SANDMAN, 2007). E como se O Explicador estivesse se comunicando
especificamente com o destinatario; ele se aproxima. Ele ndo so parece ser um cidaddo
carioca, ele reconhece e vive os problemas. Ele aconselha ao passo que espera do
interlocutor um comportamento: aceitar as mazelas. E preciso destacar que o uso do
imperativo ndo expressa apenas uma ordem, mas também um pedido, um convite, um
conselho como no caso de Vem pra ca, animagao total!.

O personagem aproveita os problemas citados para explicar os projetos da Prefeitura
do Rio através de imagens reais da queda e simulagdes de como ficard a regido da

Perimetral com um samba como musica de fundo. "T4 rolando a construcao de um tanel por
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baixo da Perimetral. Em cima desse tunel tem um boulevard, tem um jardim bonito igual cé
ta querendo. Vai ser calcaddo daqui até 1a na frente!” (EXPLICADOR, 2014, 0'58").

Além do destaque do cé novamente, temos uma palavra de origem francesa
boulervard. Este uso ndo so remete a reforma do inicio do século vinte de Pereira Passos,
espelhada no modelo francés, como manifesta a ideologia dominante e seus valores.
Sandman (2007, p. 35) destaca como valores predominantes das propagandas "o valor do
tradicional, do antigo, conjugado muitas vezes com o moderno e com o que tem qualidade;
[...] ecologia e alimentos naturais; [...]Jo apreco pelo que tem origem estrangeira, com
destaque ao que € de origem francesa principalmente ou anglo-saxd". Aponta também
predominio da influéncia da lingua francesa na propaganda, cujo objetivo € “expressar
requinte, bom gosto, esmero, apuro, o chique” (SANDMAN, 2007, p. 39). Tais
caracteristicas sdo observadas na fala do Explicador ao utilizar a palavra boulevard, ele ndo
sO expressa 0 requinte, o chique, como conjuga o antigo com o moderno de qualidade. Ao
falar em jardim bonito também dissemina seu valor ecoldgico. Faz-se necessario destacar o
uso de adjetivos, substantivos ou sintagmas nominais para enaltecer os valores, como é
observado em jardim bonito (SANDMAN, 2007).

Apesar de incluir o cidaddo na fala, a imagem da simulagdo ndo apresenta pessoas
nas areas de circulacdo, apenas automdveis e vegetacdo (Fig. 2). Isso reforca a contradi¢do
de uma transformacdo para o cidaddo que na campanha ja revela que nao havera beneficio
direto: "o grau de satisfacdo do carioca diminui muito quando ele ndo é diretamente
beneficiado pelo programa de governo™ (CASA DIGITAL, 2014).

Figura 2: Simulagéo do Porto Maravilha

Torna-se evidente o projeto de cidade que ndo inclui a sociedade, é a chamada troca
da polis pela urbs (PAIVA; SODRE, 2004). Ha a valorizagdo da cidade enquanto negécio,
primordialmente cultural e turistico, com a excluséo de seus habitantes. Fato evidenciado

pelo samba de fundo, produto vendido mundialmente e parte do branding da cidade
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maravilhosa (JAGUARIBE, 2011). Os cariocas perdem seu direito a cidade por meio da
violéncia e de acdes do mercado como aponta Harvey (2009). O Rio como ndo-lugar, sem
sua sociedade organica (AUGE, 2007).

Ele segue explicando: "A cidade passou muito tempo sem.. sem um carinho de pai,
sem aquele uiuiui, aquele mimo de mae, sabe? Cidade abandonada. Mas agora a gente ta
tirando o atraso, é! Tamo tratando como deve ser tratado. Dando esse trato de verdade nessa
belezura de cidade." (EXPLICADOR, 2014, 1'28"). O que o Explicador faz é personificar a
cidade, atribuindo-lhe propriedades de pessoas. Ja 0 uso conotativo e a metafora da cidade
enquanto crianca, rementem a emocionalidade. Enquanto a onomatopeia uiuiui € um signo
iconico, ou seja, indicativo por sua semelhanca com o carinho de pai. Todos esses efeitos
estilisticos ou expressivos visam exaltar qualidades na cidade, provocar estranhamento,
prender o leitor e transbordar emocionalidade (SANDMAN, 2007).

Na mesma fala, o personagem reconhece o processo de gentrificacdo da cidade, no
qual se requalifica o espaco urbano que esteve até entdo carente de politicas publicas
desvalorizando a populacdo e cultura local (PAIVA; SODRE, 2004). Também reflete o
cenario ruim apontado por Rodrigues (2003) que ndo supera as desigualdades
socioespaciais do Rio, as intensifica. O video segue com uma encenagdo de aula (Fig. 3), na
qual O Explicador utiliza um quadro negro para justificar as transformacdes e seus
beneficios aos cidadaos:

Agora todo mundo aqui ta se perguntando: que balbdrdia é essa aqui?
Hum... Cientistas da Universidade de Oxford classificam esse momento
como Teorema do Transtorno versus Beneficio. Ninguém entendeu nada,
vou trocar em miudos pra vocés. Gente! Resumindo: ndo da pra fazer
omelete sem quebrar os ovos! Ta ruim agora? Ta! Mas € pra ficar melhor!
E bem melhor!" (EXPLICADOR, 2014, 1'47").

NWAMLIme
~—PDRTB"“~

MARAVILHA

Figura 3: Encenacdo de aula do Explicador

Para além da linguagem apelativa, a propaganda do Explicador utiliza também a

funcdo estética ou poética. A paronomasia, a rima, o ritmo, a aliteracdo e o0 jogo com
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palavras e frases feitas sdo recursos dessa funcdo que utiliza 0 jogo com sons e a parte
auditiva para prender a atencdo do ouvinte ao contetdo da mensagem e leva-lo a uma acéo
(SANDMAN, 2007). O jogo com a frase feita tem como objetivo utilizar uma frase
consagrada para prender a atencdo do interlocutor e apresentar-lhe textos familiares. No
texto acima observamos 0 uso seguido de duas frases feitas: trocar em middos e fazer
omelete sem quebrar os ovos. Em ambos 0s casos temos o0 uso simples ndo somente para
prender a atencdo, mas para trazer a explicacdo de algo de teor cientifico para a realidade
dos interlocutores com frases familiares. A rima e o ritmo também estdo presentes em Ta
ruim agora? Ta! Mas é pra ficar melhor! E bem melhor! Sua utilizacdo com repeticGes
verbais idénticas, figuras de valor mnemonico com rima e aliteracdo tem como objetivo
fazer com que a audiéncia grave a frase chamariz da campanha bem como o nome do
produto, no caso o Explicador (SANDMAN, 2007).

Esses recursos estdo presentes ao longo da propaganda como em "Ah, quero saber
quem vai explicar! Eu vou explicar. Eu sou o explicador" (EXPLICADOR, 2014, 0'05") e
"Ta ruim agora, pra ficar melhor depois.” (EXPLICADOR, 2014, 0'19") com ritmo e rima.
Como bem aponta Sandman (2007), essa utilizacdo da funcdo estética destaca o conteido
da mensagem e n&o o interlocutor. E importante que se tenha atenc&o ao que o Explicador
quer dizer, quem ele é e a melhoria da cidade, e ndo envaidecer seu interlocutor.

Estd presente também o discurso de autoridade, baseia-se no argumento de
especialistas para explicar as transformacfes da cidade. Ao evocar 0s cientistas da
Universidade de Oxford, O Explicador visa angariar credibilidade cientifica ao que esta
propondo. O Explicador justifica o processo de transformacdo do Rio como uma "sopa de
pedras" de Batista (2012), o transtorno de hoje se tornara beneficio quando a mudanca for
concluida. A populacdo deve aceitar os problemas em prol de um futuro melhor. O que

contradiz o discurso da agéncia de que ndo ha beneficio direto.

Considerac0es Finais

A partir da analise do discurso do comercial "Transito no Centro, deixa que eu
explico” da Prefeitura do Rio de Janeiro, é possivel perceber o processo de gentrificacdo
pelo qual a cidade carioca esta passando. Torna-se evidente a violéncia histérica do Estado
em processos de transformacfes para modernizacdo do Rio ao longo dos séculos. No
cenario atual a mudanca de uma cidade para sua comercializacdo tem como pano de fundo a

oferta cultural com a construcdo de museus.
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O ineditismo da utilizacdo da propaganda pelo governo para amenizar as tensoes
resultantes da revitalizacdo enfatiza a importancia de uma analise mais aprofundada do
processo que ocorre no Rio de Janeiro e suas consequéncias. Para alem do carater
gentrificador do projeto para 0 novo Rio, o discurso da campanha revela também seu
cardter amenizador das tensGes sociais oriundas da violéncia do Estado. Enquanto as
mudancas demandam remocdes e transtornos para os cidaddos, as pec¢as publicitarias
sugerem a "sopa de pedras”, sacrificios em nome de um futuro melhor, contradizendo a
explicacdo da campanha de que ndo ha beneficio direto.

Os recursos linguisticos como a linguagem apelativa ou persuasiva se fazem
presentes para demonstrar empatia, interesse pelo interlocutor e apelar por sua vaidade, o
fazem se reconhecer no personagem esteredtipo do carioca.

Através do discurso, evoca também valores e ideologias dominantes como o da
ecologia, da valorizagcdo do histérico conjugado com o moderno e do apreco pelo
estrangeiro, em especial de origem francesa.

Os efeitos expressivos ou estilisticos aprecem como forma de provocar
estranhamento e prender o leitor, a0 passo que enaltece a cidade com caracteristicas
humanas provocando a empatia e comog¢éo no interlocutor. Para que a mensagem fique em
evidéncia, a campanha utiliza a funcdo poética da linguagem. Essa aproxima o interlocutor
ao apresentar-lhes frases familiares e o fazem gravar as frases chamarizes da campanha.

Por fim, é preciso destacar a semelhanca dos artificios utilizados para “vender” a
imagem da Cidade Maravilhosa tanto para os moradores quanto para os estrangeiros. A
valorizacdo do exdtico e do esteredtipo da favela parece ser eficaz para ambos os publicos.
A campanha se apropria da cultura local para resignificar o Rio e trazer sentido para 0s

habitantes da "ndo-cidade".
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