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Resumo

Esse artigo tem como objetivo analisar o contexto das transformagdes pelas quais vém
passando as cidades de Fortaleza e Natal, a fim de se tornarem aptas a sediar megaeventos
esportivos como a Copa do Mundo de Futebol em 2014.0 centro da discussao é o processo
de reificagdo do mundo moderno que acarreta, a um s6 tempo, transformagdes nas praticas
ladicas da populacdo e na cidade, além de colocar o discurso publicitdrio como agente
construtor de imagens forjadas da cidade ‘real’.
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Introducao

A urbanizagdo do espaco se dd ao longo da histéria como produto de vérias
determinagdes sociais, transformando-se em processo mundial com marcada
sobredeterminacao de fatores econdémicos a partir do século XVIII, com a industrializagdo da
producdo. A cidade que é o ‘horizonte da sociedade industrial (CHOAY, 2002, p.1) tem uma
feicdo muito particular. Possui problemas semelhantes aos de algumas metrépoles do
periodo pré-moderno: superpopulagdo, suburbanizagdo, disposicao final de residuos, etc..
Semelhangas que, entretanto, devem ser relativizadas. A metrépole moderna ndo é mais
como outrora foram Roma ou Alexandria, um caso extraordindrio em meio a vilas e
povoados com dindmica e dimensdes ‘organicas’. A metrépole moderna, em diferenciados
graus de efetividade, é regra e ndo exce¢do. E tdo importante quanto entendé-la na sua
dimensdo universal é o discernimento de que essa ‘nova’ cidade pressupde uma ‘nova’
organizagdo do espago urbano, organizacdo que estd intrinsecamente ligada ao
desenvolvimento da economia capitalista.

Para que possamos apreender de modo mais judicioso a cidade de hoje temos
pensé-la ndo apenas na sua dimensdo técnica ou estética, mas também como produto das
estruturas econdmicas e sociais que estdo postas. E verdade que esses fatores, em qualquer
tempo, mantém estreita relagdo entre si. Por outro lado, ndo se pode deixar de observar a
especificidade da configuragdo atual dessa correlagdo, uma vez que as relagdes de producao
tipicamente capitalistas passam a se reproduzir por todas as esferas da vida, colocando o
bindmio compra/venda como mediador das rela¢des sociais no seu todo (Baudrillard, 1995,

p.19). Nas palavras de Haug: “...em breve nenhum momento [da totalidade do mundo



sensivel] terd deixado de passar pelo processo de valorizagdo capitalista e de ser marcado
por suas fungdes”. (1997, p.69).

Nesse contexto se insere o objeto de nossa atual reflexao, mais precisamente na
area de convergéncia entre duas questdes que permanecem na ordem do dia: o processo de
reificacdo da cidade e a importancia que assume na configuragdo capitalista hodierna os
lazeres e as questbes relativas a cultura de modo geral. Na verdade um s6 processo
desdobrado em duas frentes: consumo do espaco e consumo do tempo livre.

No processo através do qual a cidade vai deixando de ser apenas um lugar de
consumo para ser consumida como lugar (LEFEBVRE, 1991, p.12) assumem especial
importancia as fungdes de valorizagdo que ndo apenas utilizam, mas que transformam e
aperfeicoam técnicas estéticas que agem no intuito de produzir aparéncias sedutoras do
produto-cidade. Enquanto a cidade tradicional é definida predominantemente pelo valor de
uso, a cidade moderna se confunde com o seu valor de troca, este tltimo mediado pelo que
Haug denomina uma “tecnocracia da sensualidade” (HAUG, 1997, p.67), ou seja , por
métodos que buscam fazer convergir as necessidades e impulsos humanos e a oferta - nunca
completamente realizada - de satisfagdo dos desejos que é oferecido pela mercadoria.

O alto grau de artificialidade e requinte técnico dos procedimentos envolvidos na
valorizacdo do espago da cidade ndo deixam dtvida a respeito de que boa parte dessas a¢des
estao a servico de interesses bem definidos, cujo efeito pode intervir ativamente na vida das
pessoas. A realizacdo da cidade que é cada vez mais produto da légica do mercado restringe
a realizagdo da cidade como territério da vida humana, onde se pode usufruir de coisas em
lugar de simplesmente usé-las ou consumi-las. Nao se pode evitar o conflito. Diante de uma
cidade incapaz de promover o bem estar de seus habitantes, restam as promessas de
felicidade: abstragdes da cidade mesma, aparéncias como momentos verdadeiros da
realidade.

Que papel os altos investimentos empregados na modernizagdo das cidades que
serdo sede dos eventos relacionados a proxima Copa do Mundo de Futebol desempenham
nesse contexto? Qual a extensdo das transformagdes essas que ele viabiliza nessas cidades?
Quais sdo os limites dessas interven¢des e como se pode aproveitd-las com ganhos para a

cidade?Essas sdo questdes que iremos debater ao longo desse texto.

O futebol como negécio
A organizagao do futebol como esporte moderno de alcance mundial caminha

junto do desenvolvimento do capitalismo inglés e de sua expansdo imperialista. E na
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Inglaterra, em meados do século XIX, que ocorre a primeira transformagdo substancial na
pratica lidica de origem incerta e remota, adotada indistintamente em diferentes épocas e
em culturas diversas: a uniformizacao das prescri¢des do jogo. Se as regras especificas que ja
existiam em contextos locais permitiam que os freqiientes disttirbios envolvidos em uma
atividade coletiva onde havia contato fisico entre adversarios fossem controlados, a
generalizacdo normativa ampliava esse controle com a vantagem de permitir a formagao de
uma identidade oniabrangente para esse esporte. Ponto por ponto o microcosmo do jogo,
traduzido em sua legislacdo, espelhava-se na doutrina liberal, onde se buscava uma
liberdade organizada e supostamente livre de tensdes sociais. Ao caos contrapunha-se a
norma. Inicialmente restrito as classes privilegiadas, o futebol se dissemina como importante
elemento pedagégico nas universidades inglesas pelo cardter disciplinar, ampliado e
aprofundado pela sua regulamentacgdo. A partir dai “a propagacao do futebol seguiu a légica
da influéncia cultural inglesa: de inicio nas préprias ilhas britanicas, a seguir na Europa
germdnica, depois na Europa latina, pouco mais tarde na América Latina.”(FRANCO
JUNIOR, 2007, p-23). Mas ndo sem antes abandonar a circunscrigdo elitista e encontrar
adeptos na classe operaria e difundir-se também nas escolas publicas.

A transformagdo mais significativa que se seguiu a normatizacao do jogo foi a
sua adequagdo as normas do mercado: a passagem de atividade educativa a negocio. A
profissionalizacao dos jogadores caminhou ao lado da criacdo de receitas de bilheteria,
loterias e participacdo de acionistas exégenos ao momento de fundagdo dos clubes. Com o
passar do tempo, a ordenagdo do estado acaba por desencadear uma oposigdo entre a pratica
lidica informal e uma pratica institucionalizada, mais afeita aos mecanismos de controle e
exploracao (SEABRA, 2008).

O interesse por partidas internacionais foi uma das maiores motivagdes para a
criacdo da FIFA - Fedération Internationale de Football Association - em 1904, institui¢do
que cresce em importancia na medida que os meios de comunicagdo, sobretudo a midia
televisiva, se desenvolvem e ampliam seu alcancem a segunda metade do século XX. Os
nimeros podem ser considerados indices sintomaticos do que vem ocorrendo desde entéo.
De 1982 a 1990, a audiéncia de telespectadores da Copa do Mundo eleva-se de 5 (cinco)para
32 (trinta e dois) bilhdes (FRANCO JUNIOR, 2007, p. 117).Em 1982 os direitos televisivos
para transmissdo dos jogos custaram, em valores atualizados, 24 (vinte e quatro) milhdes de
euros, progredindo em répida escalada até chegar a soma de 991 (novecentos e noventa e
um) milhdes na Copa de 2006 (FRANCO JUNIOR, 2007, p. 123-124).Mas essas sdo apenas

parte de uma série de agdes concatenadas que concorrem para a mercantilizagdo do futebol



como produto. Atualmente praticamente todo o material utilizado por jogadores e arbitros,
bem como o espagco fisico dos estadios e o espago “virtual” dos intervalos da transmissdo dos
jogos esta disponivel para agdes publicitdrias. Um mercado paralelo de vendas diretas ao
consumidor, legalizado ou ndo, disponibiliza uniformes, equipamentos, souvenirs e etc.,
movimentando altas somas em dinheiro. Ha ainda um ‘turismo futebolistico’ que com o
passar dos anos vem se ampliando e fomentando novas necessidades, provocando alteragdes
significativas nas cidades que sediam os jogos. Na contrapartida, com objetivo de adaptar-se
a essa nova configuracao de business, o futebol vem sofrendo transformagodes, reformulando
suas regras, transformando-se para que possa continuar mantendo seu poder de atragdo.

No Brasil, o caminho trilhado pela pratica do futebol segue passos semelhantes.
De origem inicialmente aristocratica e masculina, embora rapidamente apropriado pelas
camadas populares, o jogo estara fortemente associado ao processo de modernizacdo do pais
e a construgdo de uma identidade nacional entre 1934 e 1945, periodo de ascensdo e
desenvolvimento do estado populista. Esse periodo corresponde as primeiras tentativas
sistematicas de inser¢do dos setores sociais menos privilegiados na dindmica de uma
sociedade que possuia ainda bases essencialmente agrarias e que era marcada por uma
cidadania restritiva. Originalmente amador, praticado nos terrenos de varzea dos subtrbios
- lugares que até entdo ndo tinham sido alcancados pelos interesses da especulagdo
imobilidria, o futebol gradativamente se profissionaliza. O papel do Estado é decisivo ao
regulamentar a profissdo e ao subvencionar a construcdo de estadios, chegando a interferir
diretamente no esporte através da Confederagdo Brasileira de Desporto. As transmissoes
radiofonicas dos jogos contribuiram para a crescente adesao das massas aos clubes.
Atravessado por relagdes monetdrias, as novas configuragdes do jogo se instituem de forma
indissocidvel da industrializacio e urbanizac¢do das cidades no Brasil.

Uma vez vinculado ao projeto de modernizacao da sociedade, a transformagao
dos espagos do jogo se inserem na logica de mobilizagdo da propriedade com relagdo a
cidade, invariavelmente ligada aos modelos de exploracao mercantil. Processo que, além de
perdurar, continua a ser aprofundado (SEABRA, 2008).

O excepcional crescimento econémico do pais no periodo compreendido pela
ditadura militar foi responsavel pela construcdo de varios estadios de futebol. Entre 1972 e
1975 chegaram a atingir a marca de trinta.Na contrapartida, a concentracdo de renda e o
elevado indice de pobreza da populagdo ndo sé persistiam como problemas insolucionados,
mas também se amplificavam. A transi¢do democratica no campo sécio-politico teve seu

correspondente no futebol com a substitui¢do poder tutelar do Estado para o controle civil,



tornando mais acentuada a implementagdo de métodos empresariais para administracdo dos
clubes. Tal processo ja se encontrava em andamento acelerado na Europa, onde a realidade
do futebol na segunda metade do século XX ja é a de um segmento economicamente
significado. Ndo é de causar estranhamento que a FIFA seja identificada por um de seus
antigos dirigentes como a maior empresa multinacional em atividade (FRANCO JUNIOR,
2007, p.179), fazendo do futebol uma das maiores industrias do planeta.

Os beneficios do negdécio nao sdo, entretanto, proporcionalmente os mesmos em
todos os lugares. Continua posta a questdo complexa da conciliagdo entre interesses
regionais e globais. Embora a participagdo do Brasil no ranking daFIFA seja privilegiada em
termos de resultados de campeonatos, a participacdo do pais no total da economia
movimentada pelo setor ndo é significativa (FRANCO JUNIOR, 2007, p.180), em grande
parte porque a realidade do publico brasileiro e da sociedade como todo é bem diferente do
padrdao europeu.Em razdo dessa especificidade os altos investimentos envolvidos na
promocdo dos espetaculos, sobretudo os de escala mundial como a Copa, criam contradigdes
dificeis de equacionar, acentuando o descompasso entre os contetidos da vida social e os
espacos do jogar e do torcer, transformados agora em arenas multiuso. Esses espacos passam
a ser padronizados segundo critérios exégenos, que nem sempre levam em consideracdo as
demandas locais.Assim, “continuamos reproduzindo uma sindrome da eterna defasagem,
intervindo no espaco em busca de um contetido que existe apenas no discurso, mas que nao
foi ainda construido socialmente” (CAJAZEIRA, 2010) . A orientagdo para um consumo mais
diversificado e elitizado, a oferta de mais seguranga e conforto sdo objetivos a serem
atingidos a partir da materializacdo de um espago que ndo é configurado historicamente
através de uma praxis social, mas sim através de medidas impositivas que criam apenas
superficial ou supostamente uma condicdo de igualdade entre seguimentos sociais que na
nossa realidade sao atravessados por diferencas significativas. Para economia, entretanto,
todos se irmanam em um lugar comum como consumidores ou como turistas-espectadores.
A este “usuario-solvente” (VAINER, 2000), portanto, é que serdo direcionadas as agdes
valorativas propostas a ‘qualificar’ o espaco, nas suas diferentes escalas. As intervencdes nao
se circunscrevem apenas aos edificios, mas compreendem a escala urbana. Envolvem
questdes relacionadas a mobilidade, adequagdo da legislacao vigente, transformagdo das
areas envoltdrias dos estadios sob o ponto de vista da incorporacdo de usos e atividades que
visem a ldégica empreendedorista dos espagos urbanos. Podemos observar que as
proposi¢des apresentadas para os espagos urbanos e arquitetonicos inseridos nesse contexto

- por terem como foco um “usudrio solvente” especifico, um turista-espectador



“padronizado”, “globalizado” -, necessariamente deverdo adequar-se a essa demanda
especifica.

Antecedendo a prépria materializagdo dessas proposicoes, identificamos o papel
fundamental do discurso publicitario sobre esses espagos, a evidenciar a presenga de um
“consumidor mais-que-perfeito” (SANTOS, 2003), cujo principal desejo ndo é apenas o
consumo dos “objetos” criados pelas midias, mas o consumo do préprio espago como

objeto.Sao as forgas produtivas da sociedade redefinindo os modos de viver a cidade.

A cidade como negécio - o papel significativo da aparéncia

Sobre o papel da publicidade no mundo contemporaneo, Baudrillard,
argumenta, em “A Sociedade do Consumo”, que o conjunto de informagdes trazidos nos
discursos construidos pelos antincios publicitarios sobre os objetos - a serem consumidos -
na verdade, criam “objetos-discurso”. Este mesmo autor, em outra obra, ratifica esta
compreensao:

E necessério distinguir esta dupla determinacdo: ela [a publicidade] é
discurso sobre o objeto, e objeto, ela mesma. (...) De informacao, a
publicidade passou a persuasdo, depois a ‘persuasdo clandestina’,
que visa desta vez a um consumo dirigido: assusta-nos muito uma
ameaca de condicionamento totalitdrio de homem e de seus desejos.
(2004, p. 229-231)

Trazendo a discussdo para o “objeto-cidade”, temos que esses “discursos-
objetos” criam uma condicdo “desejada” de cidade, que ndo tem como suporte a cidade real,
mas “o desejo da cidade”. A interferéncia concentra-se ndo tanto no real, mas no “real
desejavel”.

O mesmo autor afirma que a sociedade contemporanea entrou no mundo do
“pseudo-acontecimento, da pseudo-histéria e da pseudo-cultura”, ou seja,“de eventos, de
histéria, de cultura e de ideias produzidas ndo a partir da experiéncia mével, contraditéria e
real, mas produzidas como artefatos a partir dos elementos do cédigo e da manipulacao
técnica do meio de comunicagdo” (2004, p. 132). Neste sentido, ele indica que a publicidade
cria um mundo “neo-real”, operando na vida quotidiana a partir de um imenso processo de
simulacao através do qual”‘fabrica-se’” um modelo pela combinag¢do dos rasgos ou elementos
do real; faz-se-lhe ‘causar’ determinado acontecimento, estrutura ou situacado futura e tiram-

se conclusdes taticas, a partir das quais se atua sobre a realidade”(2004, p. 133). Ainda



conforme Baudrillard, a verdadeira realidade é abolida, em prol de uma neo-realidade, “do
modelo materializado pelo préprio meio de comunicagdo” (2004, p. 133).

Tomando como objetos de andlise alguns videos publicitérios, folders,
reportagens e entrevistas relacionados ao evento da Copa de 2014, observamos que esse
conjunto de informacgdes apresentam intengdes bastante claras: difundir o evento Copa do
Mundo como possibilidade de fomentar o crescimento dessas cidades sob o ponto de vista
do desenvolvimento econdémico e social. Essas informagdes sempre apresentam as
intervengdes propostas como ac¢des que melhorariam supostamente a qualidade de vida dos
cidadaos.

Podemos observar essas”intencionalidades”, em duas escalas. Primeiramente, os
videos visam apresentar a cidade-sede (no caso, Fortaleza ou Natal), a partir do que estas
cidades “tém a oferecer de bom” a quem as visita. Dentre os atrativos estdo, por exemplo, a
localizagdo geografica, as belezas naturais e as construidas pelo homem ao longo da histéria
da cidade, a localizagao (estratégica, como “as portas de entrada” mais préximas da Europa e
dos EUA), a hospitalidade das pessoas (que estdo sempre sorridentes e prontas para atender
aos turistas), as manifestacdes culturais, etc..

Depois, trata-se de evidenciar as propostas para os estddios como “a tultima
novidade” em termos de complexos - que ndo sdo mais esportivos, e sim, multiusos:
conforto, comodidade e, enfaticamente, “sustentabilidade”. Neste conjunto, a ideia que
perpassa os andncios é de eficiéncia de todo o sistema implantado: o “torcedor” chega
rapido ao estadio, seja usando transporte coletivo ou veiculo particular, estaciona tranquilo,
acessa de forma répida o estddio. A ele serd propiciado todo o conforto e comodidade para
usufruir do espetaculo. As condicGes para que este ocorra a contento também estdo
garantidas: um estddio ultramoderno, condi¢des técnicas ultramodernas, gramado
espetacular, boas condicdes de acondicionamento artificial, cobertura, etc.. De modo geral, as
intervengdes na cidade se apresentam como uma espécie de sistema a partir do qual hd uma
convergéncia para o espago do espetaculo, viabilizando a um sé tempo a realizagdo do
evento internacional e a efetivacdo de melhorias perenes na infraestrutura urbana.

Entretanto, dos focos principais de interven¢des urbanas relacionadas ao
megaevento, definidos pela Matriz de Responsabilidade da Copa 2014, identificamos que ha
uma priorizacao clara para a conclusdo das pragas esportivas, o que nos permite questionar
até que ponto amplitude dessas acdes ndo ficard restrita unicamente a construgdo ou

remodelacdo dos antigos estadios.



Segundo Girdo Albuquerque (2012), um balago geral divulgado recentemente
aponta que cerca de 40% das obras relacionadas a mobilidade urbana em todo Brasil nédo
foram sequer iniciadas. Vale a pena ressaltar que é a esta Matriz de Responsabilidade que
estdo vinculadas as agdes financiadas pela esfera publica, dentro da légica estabelecida - e
propagada como o modelo de gestao mais adequado para o caso - pelas parcerias publico-
privadas. Ora, se a logica apresentada apontava nesse modelo de gestdo a possibilidade do
Estado concentrar seus interesses nas obras de mobilidade e os nimeros apresentados nao
condizem com as previsdes de investimentos neste setor, o que ficard como “legado”, para as
cidades? Obras relacionadas aos equipamentos urbanos, tais como reformas, ampliacdes,
adaptagoes dos portos e aeroportos nas duas cidades, estdao em andamento, porém, atengao
maior é dada para necessidade imperiosa da conclusdo das intituladas “arenas”- os espagos
de espetaculo propriamente ditos. Até mesmo o eficiente andamento das obras do Arena
Casteldo deve ser relativizado, pois conforme aponta Albuquerque (2012, p.13), “apenas o
edificio anexo da nova sede da Secretaria Estadual de Esportes parece atender parcialmente
ao conceito de Arena. As dreas comerciais previstas sdo tempordrias e funcionarao durante o
periodo dos jogos. O centro olimpico ndo tem previsao de financiamento”.

Bentes Sobrinha e Clementino (2012), ao reportarem o caso de Natal, apontam, na
formulagdo e implementagdo dos projetos referentes ao megaevento Copa 2014, um
isolamento das acdes de mobilidade urbana em relacdo a politica de habitacdo e de meio
ambiente, bem como uma auséncia de discussdo acerca da instancia da participagdo social
neste processo. Nas ac¢des destinadas a estes aspectos, predominam as propostas de remogao
de camadas mais populares nas areas de intervencdo. Neste contexto, certamente, ndo
prevalece o caréter hospitaleiro e o sorriso desta populagdo nao é tao elogiiente. E o conflito
que dé o tom da relacdo entre as institui¢des governamentais e a populagdo afetada pelas
propostas.

Girdo Albuquerque (2012) nos apresenta outra problematica inserida no contexto
das ac¢des voltadas para a requalificacdo das envoltérias dos complexos esportivos, desta
feita vinculada a confrontacdo entre a legislagdo urbanistica e os interesses do capital
imobilidrio. Analisando o caso de Fortaleza, a autora aponta que na definicdo do Plano
Diretor Participativo de Fortaleza (PDP), a area envoltéria do estadio Casteldo - onde se
destaca a presenca do rio Cocé como recurso natural - foi diagnosticada como uma zona
caracterizada pela precariedade da infraestrutura e dos servicos urbanos, e o PDP aponta
para a necessidade da requalificagdo urbanistica das areas ambientais degradadas, “contendo

a expansdo urbana em diregdo a areas com grande fragilidade ambiental” (Girdo



Albuquerque, 2012, p. 15). Neste sentido, o zoneamento definido no PDP para a area, nado
possibilita a flexibilizagdo dos indicadores urbanisticos.

O encaminhamento das a¢des vinculado ao desenvolvimento imobilidrio na area
apresentam uma contradigdo e um descompasso frente 4s medidas estabelecidas pelo PDP,
conforme aponta Girdo Albuquerque (2012):

Essa valorizagdo pode ser percebida inicialmente com o antincio, em
2009, da cidade de Fortaleza como sub-sede da Copa de 2014. Mais
recentemente, quando a cidade recebe mais uma vez destaque frente
a conquista de uma quantidade de jogos sediados, os pregos dos
iméveis no entorno do Estddio subiram novamente, mas desta vez
muito mais rapidamente. Segundo o tesoureiro do Conselho Federal
de Corretores de Iméveis, Armando Cavalcante, o valor do metro
quadrado na area valorizou 700%, passando de R$ 50 para R$ 400, em
média,podendo chegar a valores mais altos. (Girdo Albuquerque,
2012, p. 15)

Este efeito de boom imobiliario também é observado no caso de Natal, através da
observacdo do aumento gradativo do nimero de obras de edificios multifamiliares e de
centros comerciais no entorno do complexo Arena das Dunas. Esses investimentos, cada vez
mais freqiientes, passam a fazer par com a légica que incorpora o Estadio, antes bem ptblico,
ao capital privado.

Utilizamos, para ratificar as observacdes acima especificadas, analises
empreendidas sobre dois videos veiculados na midia, referentes, respectivamente, as duas
Arenas em questdo - Arena Casteldo e Arena das Dunas. Os videos apresentam poucos
textos, o que nos fez elaborar os quadros apresentados a seguir, a partir de uma descricao e

reflexao da imagem, enquanto “objeto-discurso”.



JANELA 1

FORTALEZA - PROJETO COPA 2014

video promocional realizado pela Prefeitura Municipal de Fortaleza

TEXTO

IMAGENS

A copa no mundo no Brasil no ano de 2014 tera
como porta de entrada uma de suas cidades mais
belas.

Fortaleza; a capital brasileira mais préxima da

Europa (5.608 km de Lisboa;+3h).

Inicio: garotos jogando bola na praia.
Sdo apresentadas as rotas aéreas para as cidades

da Europa.

A rota mais curta entre Brasil e EUA (no mesmo
esquema, apresenta-se a rota para os EUA:

5.555km; -2h).

Foco em Fortaleza: jangada e mar/ prédios da
orla maritima

Menino tocando sanfona.

Praca do Ferreira.

Informagédo sobre a populacdo (imagem da praca
do Ferreira; Imagem do mercado do pinhoes
(mulher carregando bolsa, possivelmente com
compras).

Catedral; estatua de Iracema.

Passagem répida pelos prédios da orla.

Mercado central.

Fortaleza é o centro da sexta regido metropolitana

do pais, é a capital do Ceara e da alegria...

Volta ao mar, imagem de katsurf.

Informagdo de que Fortaleza tem o segundo
maior PIB do Nordeste.

Forr6, maracatu, cruz, frontispicio do mercado

dos pinhdes.

gracas a sua rica histéria de variada cultura e
muitas tradigdes ... que incluem aproveitar as suas

muitas belezas naturais...

Maracatu, rendeira.

Grupos fantasiados no patio interno do Teatro
José de Alencar.

Familia feliz na a praia, casal tirando fotos na orla

maritima.

o maior parque urbano da América do Sul.

Imagens aéreas e “internas” do parque do Coco;
Informagdo sobre as dimensdes do bioparque e
do litoral (com imagens de pessoas freqiientando

esses espagos).
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Cena 1. Fortaleza. Sobreposicdo de imagens. O

mar, a jangada, a cidade ...

Cena 2. Arena Casteldo. Nas ruas do entorno, o

transito flui de maneira eficaz, revelado pelos

feixes de luz que atravessam as rodovias.

JANELA 2

CAMPANHA “NATAL FELIZ CIDADE”

video promocional realizado pela Prefeitura Municipal de Natal

TEXTO/MUSICA

IMAGENS

Inicio da musica: “Natal, cidade do sol ...

Telas de anuncio de aeroporto, apresentando o
nome de cidades destinos turisticos: Londres.
New York, Sao Paulo...

NATAL ... (em destaque: imagem em zoom com
letras em cores diferenciadas da cor apresentada

no nome das cidades anteriores.

... esquina do continente ...

Pessoas sorridentes recebendo turistas, com uma
placa em que estd escrita a frase: “Natal: sejam

bem vindos” (o turista ndo aparece).

... feita por gente da gente ...

Taxista sorridente, abra a porta do veiculo para o

turista (que ndo aparece na imagem).

... terra feliz potiguar.

Recepcionista do hotel, também sorridente (o

turista ainda ndo aparece na imagem).

Que traz no povo a beleza de gente hospitaleira ...

'Bugueiro' sorridente. Aparece pela primeira vez
a imagem das belezas naturais da praia (o turista

ainda ndo aparece na imagem).

cidade da natureza...

Vendedor de coco, sorridente, abre o coco e
oferece ao turista (que ainda ndo aparece na

imagem).

... ha terra, céu e mar.

Jangadas a noite.

Natal, feliz cidade (repetidas vezes)

Imagem aérea do Forte.




Imagem de um jovem praticando “esqui-bunda”
nas dunas.

Buggy nas dunas.

Fala: “Faca de Natal um lugar ainda mais
inesquecivel. O turista vive a nossa alegria”.

Prefeitura do Natal

Imagem de um homem nas proximidades de
uma jangada (jangadeiro?). Morro do careca ao

fundo. Finalmente, o turista aparece e abraga,

sorridente, o também sorridente “suposto”

jangadeiro.

L § ARENA MULTIUSO

Cena 3. O suposto encontro do “jangadeiro” Cena 4. A arena multiuso, que garante a

sorridente com o turista feliz. “sustentabilidade” do empreendimento.

JANELA 3

Tour virtual da Arena Casteldo simulando a Copa de 2014

O video inicia apresentando um carro estacionado préximo ao estiddio, responsavel pela transmissao
via satélite das informagdes relacionadas ao espetdculo. Adentra-se o carro e observa-se a transmissao
de informacdes sobre a realizagdo da Copa em Fortaleza. Varias telas apresentam falas e imagens dos
representantes dos segmentos governamentais responsaveis pelo evento (inclusive o Governador do

Estado), bem como cenas de jogos de futebol ocorridos em Copas anteriores.

A camera foca em uma imagem do estddio Casteldo - que se encontra no centro do conjunto de telas -
em um momento antes da intervencgdo. A camera se aproxima e mostra o momento preciso da
implosdo do trecho da arquibancada, onde serdo instalados os espagos para camarotes e espagos VIP,

de acordo com o projeto do Arena Castelao.

Aparece entao uma tela com fundo preto e o titulo: “Dia de Jogo”.




Sao intercaladas cenas de 6nibus chegando ao estacionamento e pessoas - figuras em negro -

acessando a praga da arena.

A camera passa a fechar a imagem para as escadarias de acesso, conduzindo o espectador para a drea
das arquibancadas (ainda vazias). A camera faz movimentos angulares, de forma apresentar a obra

em sua totalidade (arquibancadas, cobertura, campo).

Enquanto isso, as pessoas - figuras em negro - aguardam confortavelmente, o inicio do espetaculo, na

sala VIP.

A camera volta a mostrar o campo de futebol, em uma imagem aérea.

Entardece em Fortaleza. O sol se faz presente ao cair da tarde e, juntamente com o estadio, conforma
uma bela paisagem. Nas ruas do entorno, o transito flui de maneira eficaz, revelado pelos feixes de luz

que atravessam as rodovias.

No estadio, as luzes e refletores internos e externos sao acesos, e as arquibancadas agora estdo
praticamente ocupadas em sua totalidade. Flashes ja sdo observados. Fogos de artificio iluminam o

céu, e o fluxo nas rodovias de acesso continua desimpedido.

A camera passa a focalizar a grande vedete do espetaculo: a bola. Ela aparece no centro do campo,

com a logomarca da Copa de 2014 impressa em sua superficie.

A arena agora esta lotada: os jogadores acessam ao campo pelo tanel dos vestidrios. A torcida vibra.
Retoma-se a imagem dos vérias telas, onde sdo apresentadas varias cenas de copas anteriores. Sao
apresentadas as seguintes informagdes sobre a Arena:

- 67.000 assentos - todos cobertos;

- Conforto para o torcedor: 85 banheiros;

- 45 quiosques de alimentagdo e restaurante;

- 5.600 lugares VIPs;

- 52 camarotes;

- 3restaurantes;

- 1900 vagas de estacionamento cobertas;

- O maior estadio do norte-nordeste;

- Entre os 4 maiores da Copa;

- Apto para receber uma semifinal da Copa 2014.
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No final do video, os textos apontam para a identificagdo da obra como uma heranga herdade, ndo s6

para a cidade, mas para o Estado e para a o pais:

ARENA CASTELAO:
- Patriménio de Fortaleza;
- Patriménio do Cearg;

- Patriménio do Brasil.

JANELA 4

Arena das Dunas - Video Oficial da Maquete Virtual

O video inicia com uma tomada aérea, articulando imagens do mar, da cidade e da nova arena.

A seguir, a camera é posicionada na altura do observador e estabelece-se um didlogo entre o estadio

edificado e uma natureza “tranqtiila”, marcada pela presenca de borboletas.

Enquanto isso, o transito é flui de modo desimpedido nas proximidades do estadio. O acesso dos
torcedores a pé também flui tranquilamente. A camera, neste momento, prioriza em sua captagdo de

imagens, as rampas de acesso ao estadio.

Em seguida, a imagem ¢é focada na cobertura do estadio. O sol reflete na “duna artificial”.

A camera se desloca para o estacionamento, onde tudo corre tranquilamente. Um texto informa que

existem 1700 vagas disponiveis.

Um novo deslocamento da cAmera conduz o olhar para as arquibancadas da arena. Um texto informa

a disponibilidade de 42000 assentos.

O foco agora é o publico que comeca a chegar ao espago do espetaculo. As pessoas vestem as cores
amarela e azul. O estadio, neste momento, ja apresenta uma boa presenca de publico, onde pode-se

observar a predominancia da cor amarela e a presenca de uma grande bandeira brasileira.

Em seguida, a camera focaliza o centro do campo: o espetdculo estd prestes a comegar. Nas
arquibancadas, é nitido o aumento da presenca das bandeiras brasileiras e dos baldes nas cores de

nossa selegdo. A festa esta garantida.
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Entdo, a grande surpresa: os uniformes das selecdes em campo se assemelham aos das sele¢des

brasileira e argentina, em uma espécie de “final dos sonhos”.

A camera percorre a Sala VIP. Idéia de comodidade. Predomina a cor amarela nas roupas dos
“torcedores-consumidores-mais-que-perfeitos”. Um tour pelos banheiros, vestiarios, lounge VIP. A

hospitalidade reforca o “espirito de comodidade” que define o “produto-estadio-espetdculo”.

O video é finalizado apresentando o carater multiuso do espaco. Para além do futebol, a cidade sera

“premiada” com um espago que possibilite a realizagdo de outros megaeventos.

Consideragoes finais

A sociedade contemporanea, cujo consumo circunscrito ao universo dos objetos
em si ou do préprio corpo humano como objeto é mais facilmente identificdvel, transforma
também em objeto de consumo o espago no qual se desenrola a prépria vida humana: a
cidade. A cidade tornada mercadoria é trabalhada em antncios publicitdrios como um
produto qualquer. E como produto qualquer, destinada a ser consumida mais pelos olhos
que propriamente usufruida. Essa imagem de cidade nova se torna independente do modelo
real de cidade que lhe deu origem a ponto de engendrar uma alienagdo espacial. Assim como
na caverna platonica, as sombras sdo experimentadas como a verdade. Com essa inversao de
valores a cidade-imagem passa a ocupar o lugar da cidade real, lugar de conflitos e faltas.
Apreendida na sua condigdo irreal, como cendrio ou, como diria Baudrillard, como simulacro
de uma cidade real que permanece abandonada a prépria sorte.

Uma vez deixando de existir um vinculo interno entre a cidade em si mesma e
aquilo que se apresenta como cidade por intermédio de um discurso, o problema do acesso
ou, como diria Lefebvre, do direito a cidade, assume novos contornos. Isso porque a cidade
como objeto negocidvel deve parecer atrativa, embora esconda em baixo do tapete problemas
que permanecem sem solugdo e que se agravam a cada dia. Nesse contexto emergem as
cidades que estdo sendo alvo de inimeros investimentos por ocasido da realizacdo da Copa
do Mundo, as cidades de Fortaleza e Natal surgem nas propagandas ndo na sua realidade
cadtica e desigual, mas como cenario paradisiaco. Se nao ainda completamente realizado,

pelo menos em via de realizagdo, como se assim alcangassem uma capacidade redentora.
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