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1 O grupo mudancista, como
ficou conhecida a equipe
deste governo, era compos-
to por jovens empresarios
filiados ao Centro Industrial
do Ceara (CIC) e a Federacao
das Industrias do Estado do
Ceard (FIEC), duas entidades
patronais.

Introdugéao

Este artigo tem como objetivo a compreensao do papel do jornalismo local para referendar
e/ou contrapor aimagem de Fortaleza como Cidade-sede da Alegria, conceito criado pela
Prefeitura municipal para divulgar a cidade na Copa do Mundo de Futebol da FIFA, em 2014.
A capital cearense foi uma das cidades brasileiras escolhidas para sediar esse evento. No
entanto, Fortaleza recebeu os visitantes com a maior parte das obras ndo finalizadas, o que
dificultou a circulacdo por regides nao turisticas da cidade. Para solucionar esse problema,
nos dias de jogo na Arena Castelado, foram criadas rotas especiais de mobilidade que se
concentravam nos trajetos do evento e limitavam algumas zonas de acesso.

A cidade de Fortaleza tem o turismo como uma das principais fontes de desenvolvimento
econdmico e procura equipar-se com atrativos para atender uma demanda em busca do
diferente, do exdtico e do paradisiaco. Nem sempre a capital cearense foi conhecida por ser
a porta de entrada para belas praias como Jericoacoara ou Canoa Quebrada. Até o final dos
anos de 1980, era conhecida como a capital da seca, uma referéncia ao clima semi-arido
nordestino que corresponde a 81,5% da drea do estado. Essa caracteristica climatica foi
utilizada por diferentes governos para justificar o subdesenvolvimento, a miséria e a fome.
A seca fomentou uma producdo midiatica - filmes, reportagens, livros e fotografias — que
ajudou na construcao de uma imagem negativa do Ceara. Essa visao perdurou durante dé-
cadas no imaginario local e nacional. O Brasil via o Ceard dessa forma, e assim o Ceard se via.

A reversao desta imagem negativa comeca a ser buscada em 1987 no governo do empre-
sario Tasso Jereissati, conhecido como governo mudancista'. Tratou-se, nesse periodo, de
retirar a imagem do sol capaz de causar danos ao desenvolvimento, gerar atraso sociocul-
tural, trazer a fome e a morte aos cearenses. Procurou-se substituir essa representacéo pela
imagem do sol da industria do turismo, que brilhava o ano inteiro, gerando emprego e
renda, tornando o estado uma ilha de prosperidade dentro do Nordeste.

Desse modo, o projeto governamental para o turismo utilizou as praias e reposicionou o sol
nos espacos destinados ao turismo — escolhidos ou construidos a partir do posicionamento
estabelecido em estratégias de comunicacao e marketing. Esse processo fazia parte das es-
tratégias do projeto do governo mudancista, que elegeu esse segmento econémico como
instrumento de mudanca de imagem. Assim, com o apoio da iniciativa privada, o turismo
passou a ser considerado um eixo de propulsdo da economia cearense, destacando-se, so-
bretudo, o potencial litoraneo.

A partir dessa construcao simbdlica - advinda de campanhas publicitérias, reportagens,
produgdes culturais e articulagdes politicas — Fortaleza candidata-se a receber a Copa do
Mundo de 2014. Para tanto, novos discursos midiaticos precisam ser adequados aos inte-
resses econdmicos e novas imagens e imagindrios necessitam ser construidos.

O artigo parte das seguintes premissas: a) o jornalismo é um campo de disputas que contri-
bui com a producdo simbdlica daimagem da cidade; b) aimagem é construida pela conver-
sdo da cidade em mercadoria pelo turismo; c) os megaeventos esportivos, como ferramen-
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ta de promocdo de lugares, favorece a criacao do conceito de Cidade-Sede da Alegria.
Portanto, a pergunta de pesquisa é: quais elementos estao presentes na imprensa local que
reforcam ou contrapéem ao conceito de Cidade-Sede da Alegria? Empregando o referen-
cial da Andlise de Conteudo, sob a perspectiva de Laurence Bardin (1977), foram analisados
textos jornalisticos, veiculados entre junho e julho de 2014, no jornal Didrio do Nordeste.

Cidade-Mercadoria: transformagoes urbanas para o mercado global

Diante das mudancas econémicas e do constante jogo de equilibrio de tensdes culturais,
histéricas e urbanas, a cidade figura como elemento mediador da vida moderna e contem-
poranea, que vai sendo moldada para suprir demandas e atender interesses apresentados
sob a égide de necessidades rumo ao desenvolvimento. A légica urbana contribuiu para
sua formacao: a circulacdo e a atencao as necessidades de funcionamento e coexisténcia
de diversas ordens e interesses. Vive-se uma ‘sociedade urbana’ que se mistura a concep-
¢ao e a evolucao da chamada ‘sociedade de consumo;, que encontra nas modalidades de
consumo material e simbdlico base de negociacdo da identidade e da diferenciacao. Como
ente constitutivo da sociedade de consumo, que parte do espaco de moradia, a cidade
contemporanea estabelece relagcdes de consumo que ultrapassam a ideia de residéncia e
pertencimento, convertendo-se em oferta aberta ao mercado mundial.

O nucleo urbano torna-se, assim, produto de consumo de uma alta qualidade
para estrangeiros, turistas, pessoas oriundas da periferia, suburbanos. Sobrevi-
ve gracas a este duplo papel: lugar de consumo e consumo do lugar. Assim, os
antigos centros urbanos entram em modo mais completo na troca e no valor
de uso em razdo dos espacos oferecidos para atividades especificas. Tornam-
-se centros de consumo. (LEFEBVRE, 2001, p.20, grifo nosso)

Nestor-Garcia Canclini (2008) propde que o consumo precisa ser repensado na medida em
que ndo se constitui como “simples cendrio de gastos inuteis e impulsos irracionais, mas
COMO espago que serve para pensar, e no qual se organiza grande parte da racionalida-
de econbmica, sociopolitica e psicolégica nas sociedades” (CANCLINI, 2008, p.14). A cidade
atravessa um periodo de adaptacéo a légica do mercado que é representado por uma série
de estratégias: como a espetacularizagao da vida cotidiana (CERTEAU, 1998), os projetos au-
daciosos de revitalizacéo, a publicizagcao de seu passado, seu presente e potencial de futuro.
Essa publicizacdo busca construirimagem, demonstrar potencial econémico e conquistar o
‘publico-alvo’ (KOTLER. GERTNER, 2006).

Fernanda Sanchez (2010) expbe alguns processos que contribuem para a conversao da
cidade contemporanea em mercadoria. Um dos muitos percursos para essa mudanca de
status é por meio dos megaeventos. Essa estratégia caracteriza um contexto peculiar, uma
modalidade de exposicao do espaco que visa exibir suas qualidades em preparacdo para o
consumo e que, pelo elevado potencial de visibilidade, deixa a cidade a mercé da eviden-
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ciacdo de caréncias em meio a dinamica de um oferecimento que vai desde a viabilizacao
de condig¢des de realizacao, até processos de requalificacdo e reposicionamento da imagem
urbana via comunicacéo. A transformacdo do urbano em mercadoria em negociacdo no
mercado global faz com que “o valor de troca, impresso no espago mercadoria se impoe
ao uso do espaco e, assim, os modos de apropriacdo passam a ser determinados cada vez
mais pelo mercado. Dessa forma, o acesso se realiza pela mediacdo do mercado [...]" (SAN-
CHEZ, 2010, p. 46). E o consumo que altera o funcionamento e a percepcao do espaco.
Nao se trata de uma dindamica determinada e que se desenvolve sem desvios ou tensoes, a
cidade-mercadoria (SANCHEZ, 2007) confunde-se com a cidade que é ambito do exercicio
da cidadania e da construcao de relagdes de pertencimento e de identidade.

Megaeventos esportivos, jornalismo e construgao de imagens

Para alguns estudiosos do assunto (HALL, 2006; HORNE, MANZENREITER, 2006), a definicao
do conceito passa pela cobertura midiatica, o apelo popular massificado e o direcionamen-
to para o turismo internacional. A inclusdo do prefixo mega, segundo C. Michael Hall (1992
apud SILVA, 2006, p.17), é justificada pela “grandiosidade em termos de publico, mercado
alvo, nivel de envolvimento financeiro, do setor publico, efeitos politicos, extensao de co-
bertura televisiva, construcao de instalagdes e impacto sobre o sistema econémico e social
da comunidade anfitria”.

Os megaeventos esportivos, como Copa do Mundo e Jogos Olimpicos, vao muito além da
competicdo entre paises e sele¢des. Anderson Gurgel (2012) caracteriza-os como eventos
“guarda-chuva’, por englobarem outras atividades correlacionadas, como as acdes turisti-
cas e culturais que aproveitam o clima gerado pelo megaevento, um exemplo dessas agdes
é a FanFest, organizada pelas cidades, por exigéncia da FIFA, em pontos turisticos. Em For-
taleza, o evento, que conta com shows e exibicdo dos jogos, aconteceu na Praia de Iracema.

Todas essas caracteristicas contribuem para a ideia de que megaeventos esportivos podem
ser considerados ferramentas para a promocao do lugar, por possuirem a capacidade de
reposicionar ou solidificar aimagem dos paises e cidades-sede (HALL, 2006; PREUSS, 2007).

A cobertura midiatica e a visibilidade gerada fazem parte de um processo de construcao
de imagens e indicam o papel fundamental da comunicacédo. O jornalismo, em especial,
aumenta a oferta de informacdes sobre o tema e ajuda a reproduzir e construir discursos
sobre ele. O conhecimento do cotidiano nas grandes cidades é intermediado pela produ-
¢ao dos meios de comunicacao. Nesse sentido, o jornalismo é parte importante na com-
pressao de realidade, assim como na circulacao, na criacdo e na consolidacao de discursos.
A visibilidade gerada pela midia passa a ser, entao, alvo de disputa entre diferentes campos
€ grupos sociais.

Na producdo da noticia, estdo envolvidos o interesse do jornalista e da empresa de comu-
nicacdo, além de uma disputa simbdlica pela hegemonia de certos discursos. O jornalismo
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AN
4 * ; , . . . . ~
W (BOURDIEU, 1989), é possivel concluir que o jornalismo, como um campo da comunicagao,
Nk p q J p ¢

—I-k\' R faz parte desse processo de producao, de circulagdo e de consolidagdo de discursos na so-
¢ N? "7, iedade
Fa ke ciedade.

A% ’

L4 (A
Ve NS _ . i . .
w ¥ Y As caracteristicas do campo jornalistico e a forma como se apresenta para a sociedade aju-

\ e’ . epe 2 . .

z ,:\: i dam a identifica-lo como elemento importante neste processo, pois ao se apresentar como

’ g - . . . - .

'u' % ',:' ; proximo ao real e ao verdadeiro, o jornalismo faz uso de estratégias de linguagem para
,:'_'¥_ _ "\A parecer objetivo e imparcial, buscando proteger-se de criticas e garantir sua credibilidade.
o i Voo Os procedimentos relacionados a essas estratégias — o lead, a opgao por expressdes que

N’ ’ . ) . .

2 ) referenciam o relato temporal e geograficamente, uso do discurso direto (as aspas) na no-
[ mofls ticia, a publicacdo dos dois lados de um fato — sdo mecanismos que buscam criar efeitos de
\ 4\ . !
| b v/ real, pois faz com que os leitores “interpretem os fatos narrados como verdades, como se os

’ / . . ” .
. » F :X, fatos estivessem falando por si mesmos” (MOTTA, 2013, p.199, grifo do autor).
A ’\
[ . . . ~ .
vl No entanto, os jornalistas (e as empresas de comunicagao) selecionam enquadramentos e
\ 7 \ . . ce g L. .
_\': \ acontecimentos para serem divulgados de acordo com critérios préprios — ao decidir o que
i ek e . . < - <
LraY é noticia, decide-se também o que deve ou ndo ser publicizado. Essas escolhas sdo respon-
r Y7 saveis por parte desse processo de construcao de imagens, de realidades e por agendar na
’ (W4 . . . .
R S sociedade determinados assuntos, segundo a teoria do agendasetting.
\ AN
7
S % # Essas escolhas e a disputa simbdlica por trds delas nem sempre estdo explicitas, mas sao
\7 . ~ . ~ . .
-- --_‘*'_ carregadas de motivagdes, conscientes ou nao, por parte dos jornalistas. Dessa forma, as-
L) ’ . = .. . . = .
Fx o \ pectos da cidade sao explicitados ou escondidos e estere6tipos sdo, muitas vezes, reforca-
’ \
A dos e pouco contestados.
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i : %\\ll . 2 O Disrio do Nordeste foi  Para este artigo, que tem como objetivo investigar a imagem da cidade-sede na imprensa

)

]
O i];~' escolhido por ser o jomnal  cearense, foram selecionadas 38 noticias publicadas no Jornal Diario do Nordeste? em
) de maior circulagdo no Cea-

! . . . = - . .r
Ay v " 14 Disponivel em: http//bit. junho e julho de 2014, os meses de realizacdo da Copa do Mundo. Buscou-se identificar no

-- -.*I:\é; :_\* ly/1PMcmEa. Acessoem25de  material coletado a presenca de elementos que referendam o conceito de Cidade-Sede da
IO 7 setembro de 2015. Alegria e/ou fazem contraponto a essa ideia.

HAY A . N N ,

-\?\-.‘. - Como instrumento de analise, optou-se pela analise de contetido no modelo proposto por

AN 4 . 3 Neira Alves (apud FREITAG, Laurence Bardin (1977). Os quadros de unidade de registros, etapa inicial do método, foram
=< Y 2006) propde diferenciacdo  elaborados com base nos elementos presentes nos textos jornalisticos Para facilitar a com-

Ty s "o

e entre “cidade legal” e “cidade

LY B real’, em que a primeira é a
[} __\*

Y y'  Que esta dentro da legalida- ) . ; ) ;
(" ==  de e do mercado, enquanto  Os elementos alegria (encontrado por meio dos termos celebracdo, festa, animagao, con-

preensao e a visualizacdo, cada unidade esta dividida em cidade-produto e cidade-real®.

S ‘ ’ 1 . ~ . . . . . . . .
' “&l RN Z segunda ‘segue ”Im r(;tmo fraternizacao), hospitalidade (termos receptividade, simpatia, sentir-se em casa, gentileza)
\ \ & e crescimento acelerado e i L . . . .
J;j'ﬁfx‘:— ' encontra-se a margem da le- € belezas naturais (mencdes as praias e a beleza da cidade) sdo alguns dos que referendam
\ . . . . . . .
S SRV galidade a categoria Cidade-produto. A subcategoria consumidores foi criada para agrupar os textos
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com mencgoes a Fortaleza como destino turistico e a movimentagao dos
turistas na cidade.

Foi possivel identificar uma contradicdo na construcdo da Fortaleza cida-
de-sede, representada na categoria cidade real. Para fazer o contrapon-
to com a construcao simbdlica da cidade-produto, criada por meio de
estratégias de comunicacao e marketing pelas administracdes publicas,
foram estabelecidas as categorias de infraestrutura (que engloba textos
com mencao aos aspectos mobilidade, seguranca, investimentos em in-
fraestrutura turistica), vulnerabilidades (mencodes a violagoes de direitos
e desigualdades sociais) e formas de consumo por parte da periferia (que
trata de como a populacéo das regides periféricas da cidade-sede conso-
me a Copa do Mundo), esta ultima subdividida em a) busca pela inclusao,
quando a periferia buscou estratégias para ser incluida no megaevento
e b) modos ndo-oficiais de inclusdo, em que moradores da periferia in-
teressaram-se em vivenciar o espetaculo esportivo, porém distanciados
das estruturas oficiais.

No total, 31 dos 38 textos apresentam elementos que referendam a Ci-
dade-sede da Alegria, enquanto 27 trazem algum tipo de contraponto.
Vinte deles trazem os dois aspectos, 11 apenas endossam o conceito e
outros sete apenas apresentam contraponto(s). A tabela 1 mostra a pre-
senca de cada subcategoria nas noticias. Nota-se a maior frequéncia dos
elementos da categoria Cidade-produto, referendando o conceito de
Cidade-sede da Alegria.

Tabela 1: Quantidade de textos em que cada elemento estd presente

Consumidores 24
Alegria 17
Cidade-produto Hospitalidade 14
Belezas naturais 8
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1,0 A A prefeitura de Fortaleza, ao adotar o conceito de Cidade-Sede da Alegria, traz as ca-
~=" 4 s . o .
i P \*'/ racteristicas do povo para sua promessa de marca, afirmando uma espécie de carisma do
’ - 7 . . . . . .
)k',— & lugar. O trecho da noticia publicada no guia oficial do evento, lancado com a parceria entre
% ,:, oy governo municipal e estadual, traz a nocdo de alegria promovida:
”~a 7
Zr 7 ‘
L4 ()
(W3 N/
. ,.Y
:‘**2-' a [...]JFortaleza abre os bracos para receber a Copa do Mundo da FIFA Brasil
ln“{ o g ' 2014™ com toda a simpatia, bom humor e hospitalidade de um povo que é
v ‘l“,;,' \ reconhecido pelo jeito cativante de receber turistas do mundo inteiro.[..] Um
i *---4 lugar que se desenvolve a cada dia, mas que preserva belezas naturais de en-
o i ' P cher os olhos e a alma de alegria’(Guia Online Fortaleza Ceard 2014, secao
b P ! noticias, 08 de maio de 2014)
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‘o _‘y, Aqui tem-se um texto promocional que apresenta a proposta dos responsaveis pelo proje-
£y to de cidade-sede. Traz simpatia, bom humor e hospitalidade como atributos inerentes ao
7 L povo e a vivéncia da cidade. H4d uma promessa de valor que envolve a subjetividade da inte-
\/ ~ .. . ~ . ~ . .
T . _“ gracao entre moradores e visitantes. A partir da compreensdo da comunicacao oficial pode-
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KA 7% -se ter um referencial para a andlise do corpus selecionado, que pertence a uma fonte nao
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s if envolvida na organiza¢ao do evento, mas que acaba corroborando com a proposta oficial.
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(2005), parte dessa imagem surge a partir da década de 1930, quando autores como Gilber-
to Freyre e Sérgio Buarque de Holanda analisam o processo de formacao da sociedade bra-
sileira e dizem fazer parte do carater nacional caracteristicas como hospitalidade, genero-
sidade, alegria, além de aspectos negativos como imprudéncia e sexualidade exacerbada.

4- Essa é uma ideia baseada (O cearense, em especial, é visto como hospitaleiro e humorista, por“vocacéo natural”. Eum
na visdo do Ceara como “ex-

portador de humoristas’, uma
vez que alguns dos maiores  sentados por questdes relacionadas a pobreza, a miséria, a ignorancia e a seca. Porém, sao

nomes do humor do pais st também, principalmente na producao audiovisual, como tipos caricatos, que riem e
nasceram no estado, como

Chico Anysio, Renato Aragdo,  fazem rir da prépria situacao dificil: “Os tipos ‘nordestinos’ do pau-de-arara, do coronel, do

discurso que se insere num contexto de constru¢do do Nordeste e dos nordestinos, repre-

Tiririca, Tom Cavalcante, entre  cangaceiro, do jagunco faziam parte da colecdo de tipos que a chanchada agenciava dos

outros. programas de humor de radio e levava para a tela, ja na década de quarenta” (ALBUQUER-
QUE JR, 2001, p.266). Por repeticao, os simbolos que sdo utilizados para representar a regiao
ganham status de verdade e sdo internamente legitimados, compondo diversos tipos de
discursos, sendo retomados e reforcados e reduzindo todo um estado e uma regido a algu-
mas poucas caracteristicas (ALBUQUERQUE JR, 2001).

No caso especifico do Ceara, algumas caracteristicas do povo aparecem para contrapor os
aspectos considerados negativos do estado. Para Gilmar de Carvalho (2008), “a construcao
mitoldgica sobre o Ceard, a recorréncia a molecagem é uma constante. (...) A irreveréncia
seria 0 contraponto picaresco as condicdes, cada vez mais adversas, que enfrentamos”
(CARVALHO, 2008, p.79). Comumente a producdo midiatica procura elementos culturais na
caracterizacdo de um povo: O cearense seria assim. O Ceara é assim. No Ceara é assim. Essa
identidade do cearense é posta pela promocao turistica como um valor de diferenciacao
dos demais estados nordestinos, que também possuem o turismo como uma atividade
econdmica. A publicidade se apropria, com muita competéncia, desses esteredtipos.

No corpus analisado, alegria e hospitalidade aparecem tanto na fala de fontes, com citaces
diretas e indiretas, quanto nos textos, sem citacdo explicita. Em Chegue e fique a vontade,
noticia publicada em 12 de junho sobre um guia turistico do Ceara organizado pelo proprio
Diario do Nordeste, o jornal considera que “o clima (na cidade) é de plena alegria para bem
receber os visitantes”. Os textos mencionam e reproduzem estere6tipos e conceitos ja arrai-
gados, contribuindo, assim, para amplia-los.

Em reportagem publicada apés o evento (Copa do Mundo também deixa heran¢a imate-
rial, de 15 de julho), esses estereotipos sao reforcados por fontes especializadas:

De acordo com o sociélogo Antonio Fernando Pereira, nada foi mais digno de
elogios e destaque no mundo inteiro do que o carisma do povo brasileiro e,
em particular, do cearense. “S6 isso compensou, com sobras, a falta de uma
melhor estrutura e nem a derrota da Selecdo Brasileira para a Alemanha, ird
apagar, o que gerou frutos para o turismo (...), avalia. A nossa “tal cearensida-
de”, nosso jeito impar de ser, do acolhimento, a generosidade, a capacidade de
viver com as diferencas e se adaptar a elas conquistaram aqueles que vieram
ao nosso Estado, aponta a psicéloga Jania Camara.

O trecho fala de uma “cearensidade’, algo intrinseco ao cearense que faz alusao a um povo
vibrante e receptivo. Para Gilmar de Carvalho, “a definicdo de uma “cearensidade’, ao mes-
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5 O plano aponta diretrizes
para a promocdo do pais
até 2020. Cinco elementos
principais serdo oficialmente
divulgados nesse periodo:
natureza (praias, biodiversi-
dade, florestas), cultura viva
(festa, musica, patrimonios
histéricos, arte popular, culi-
néria), povo (hospitalidade
e alegria), clima (sol o ano
inteiro) e modernidade (infra-
estrutura para lazer e a capa-
cidade de receber e organizar
eventos).

6 Dados disponiveis em Infor-
me IPECE - outubro de 2012
- Perfil Municipal de Fortaleza
Tema VII: Distribuicao Espacial
da Renda Pessoal. Disponivel
em:  http://bit.ly/1KJmAEe.
Acesso em 26 set. 2015

mo tempo que implica numa discussdo sobre identidade, reforca estereétipos na constru-
¢ao de uma imagem mitificada onde entrariam jangadas, sol, rendeiras, vaqueiros e retiran-
tes” (2008, p.84). O conceito de alegria em que se baseia a marca da cidade-sede traz em si
carater festivo, sugerindo que o sucesso da experiéncia da cidade é composto pela juncao
entre a estrutura e as qualidades dos habitantes locais.

Em Turista leva imagem positiva do CE, de 29 de junho, as autoridades enfatizam discurso
semelhante:

Para o secretario de Turismo [de Fortaleza, Salmito Filho], um dos diferenciais
de Fortaleza sentido pelos turistas é a boa recep¢do por parte dos fortalezen-
ses. “O fortalezense é um dos povos mais hospitaleiros do mundo. A alegria
da nossa gente é um dos indices mais destacados pelos turistas em pesquisas
realizadas pela Embratur, autarquia do Ministério do Turismo”.

A hospitalidade e a alegria de sua populacdo seriam, portanto, o diferencial de Fortaleza
como cidade turistica. Nesse sentido, o povo é visto como um dos atributos do lugar. Esse
nao é um discurso novo e esta de acordo com as ideias do Plano Aquarela, plano de pro-
mocdo do Brasil no exterior que busca tirar proveito da visibilidade gerada pela realizacao
da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olimpicos de 2016°. A estratégia estd também em
consonancia com Kotler et al (2005), que considera a promoc¢do do povo como um dos
recursos a serem mobilizados no marketing de lugar.

2) A cobertura dos problemas sociais e urbanos pré-existentes coexiste com a cober-
tura festiva, contradizendo o conceito de cidade-sede da alegria

Fortaleza é uma cidade com forte desigualdade social e econémica, em que realidades dis-
tintas e incongruentes coexistem nos mesmos espacos. No contexto de realizacdo da Copa,
de construcdo de imagem e de posicionamento baseado no conceito ‘alegria; questdes
como infraestrutura, o aumento da violéncia e menores em situacdo de vulnerabilidade
social colocam-se como fissuras no discurso oficial de paraiso festivo. A capital cearense
foi classificada em 2013 como o maior PIB da regido Nordeste e o 9° do pais, a0 mesmo
tempo em que dados do IPECE (Instituto de Pesquisa e Estratégia Econdmica do Ceard) de
20125 apontam os abismos em distribuicdo de renda em que 7% da populagdo da capital
concentra 26% da renda total, cenario pouco alinhado com a imagem de cidade projetada.

Tais aspectos ndo passaram despercebidos pela cobertura jornalistica: a noticia Contrastes
sociais marcam trechos da Praia do Futuro, publicada em 06 de julho de 2014, aponta a
divergéncia entre o que é oferecido ao turista como uma das melhores estruturas de lazer
da cidade e aquilo que é vivenciado pelos moradores.

Perto dali, outra barraca virou moradia para duas familias. A primeira é ocu-
pada pelo auténomo Raimundo da Silva e a esposa ha 14 anos. “(...) Mas aqui
nao tem luz elétrica, a dgua temos que buscar em uma bomba aqui perto e s6
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nao é mais perigoso porque conhecemos as pessoas. E dificil encontrar poli-
ciais por aqui, parece que eles ficam sé na parte onde tem as barracas mes-

”

mo'.

E este cendrio de contraste entre a cidade produto e a cidade real que fomen-
ta os indices apresentado nos dados estatisticos sobre violéncia, pobreza, desemprego e
precariedade urbana. O conteddo do material jornalistico torna-se ainda mais relevante
ao saber que Fortaleza é conhecida internacionalmente pela prostituicdo infantil. Diante
de um problema anterior ao evento e da impossibilidade de nega-lo, a estratégia adotada
pelo discurso oficial é afirmar acdes que demonstrem atencdo a criangas e adolescentes em
estado de vulnerabilidade social.

Segundo Antonia Lima de Sousa, promotora de Justica e coordenadora do
Centro de Apoio Operacional da Infancia e da Juventude do Ministério Publico
do Ceard (MP/CE), o trabalho da Agenda de Convergéncia durante o mundial
apenas deu maior visibilidade a situagdes de violacdo de direitos j recorrentes
entre criancas e adolescentes de Fortaleza, independentemente da Copa do
Mundo. (Registros de violagdes de direitos crescem 150% em menos de 10
dias, 24 de junho de 2014)

A fala da promotora assume a pré-existéncia do problema, entretanto, esclarece que o fato
de o megaevento estar gerando um aumento nos registros nado tem uma relacéo direta
com o aumento da problematica e sim com o aumento da preocupagao com a questao,
isentando o contexto de responsabilidades e apontando-o como principio de uma possivel
melhoria.

Outro fator que contribui para criar um contraponto a Cidade-Sede da Alegria na cobertu-
ra jornalistica diz respeito a infraestrutura: os problemas citados pelo jornal como possiveis
dificuldades de Fortaleza para sediar o megaevento envolvem, principalmente, seguranca,
mobilidade urbana e capacitacdo do setor turistico, como mostra a reportagem A Copa de
2014 fora do Casteldo, de 12 de junho:

Problemas de mobilidade urbana na capital ndo foram solucionados a tempo
do torneio mundial, tampouco resolvidas questées como falta de seguranca,
estacionamento para veiculos de turismo e a plena conservagdo dos principais
espacos turisticos de Fortaleza.

7 Disponivel em: http://bit.  As noticias relacionadas especificamente a seguranca formam um contraponto significa-
%:EBV"WZ' Acessoem27set.  tjyo: no ano do evento Fortaleza ganhou manchetes tratando o aumento nos indices de
violéncia’. Embora aponte que as a¢oes realizadas pelos governos Municipal, Estadual e Fe-
deral trouxeram resultado, o jornal questiona a durabilidade dessas a¢des, enfatizando que
as solucgdes para os problemas de infraestrutura da cidade tinham um prazo de validade e
estavam restritas a regiao turistica e a area nobre. Aqui, fica evidente o fato de os megae-
ventos esportivos serem pensados para um publico-alvo de visitantes, com a populacao
local em segundo plano. Um exemplo é o trecho de Moradores se sentem mais seguros, de
20 de junho:“Quem percorre as ruas da Capital, principalmente no Centro, Aldeota, Mucuri-
pe, Praia de Iracema, Beira-Mar e entorno da Arena Casteldo, ndo deixa de notar a presenca
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8 A Praia da Barra fica na re-
gido da Barra do Cear3, bairro
periférico em uma das regides
mais violentas da cidade. E,
por exemplo, onde ocorre o
maior numero de roubos e
furtos em Fortaleza: http://
glo.bo/1TOZbEU. Acesso em
27 set. 2015.

da Policia Militar e do Exército no policiamento”.

Outro texto que destaca os investimentos em regides especificas da cidade esta relacio-
nado a industria do turismo. E evidenciado que nem todas as praias recebem a mesma
atencéo. O contraste aparece na noticia Cresce numero de turistas na Barra, de 2 de julho,
em que donos de barracas da Praia da Barra?, reclamam da desatencdo do governo, mesmo
com o aumento do numero de turistas na drea com a Copa do Mundo: “Ndo temos nada
disso [investimentos governamentais], eles nos excluem e se ndo fosse a propaganda boa,
a boca de quem visita e fica extasiado com a beleza daqui, ndo sei o que seria de nds”, avalia
Fernando Pereira.

Essa falta de apoio também é apresentada em Capital vive dia atipico ao sediar a Copa, de
18 de junho. No trecho abaixo, observa-se o questionamento sobre os publicos que se be-
neficiariam com o megaevento.

“As pessoas chegam e s6 querem saber de beber e ir as praias. Cadé o city tour?
E inadmissivel o turista chegar e ndo conhecer a cidade. A gente precisa ven-
der para sobreviver, mas como sobreviver desse jeito, se s6 fazem Copa para
0s ricos?’, questiona o vice-presidente da Associacao dos Lojistas do Centro de
Turismo do Ceara (grifo nosso).

Retomando a tematica das agdes em seguranca, o jornal abre espago também para ques-
tionamentos dos préprios moradores e fontes especialistas no assunto, como acontece em
Aumenta a sensacdo de seguranca, de 13 de julho, sobre a validade das acoes:

“Essa descontinuidade do policiamento é visivel quando voltamos os olhares
para o outro lado da cidade. A criminalidade violenta que eleva as taxas de
homicidios e produz também uma forma de socializacdo orientada pela sen-
sacdo de violéncia ndo cessou durante o més da Copa’, afirma [o sociélogo
e pesquisador do Laboratério de Estudos da Violéncia (LEV) da Universidade
Federal do Ceard, Marcos Silval.

E possivel observar que existem momentos em que se tenta minimizar os problemas de
infraestrutura, utilizando justamente os esteredtipos de hospitalidade e alegria, ja tratados
anteriormente neste artigo, como em A Copa de 2014 fora da Arena Casteldo, de 12 de
junho:“Nao ha como negar que os visitantes enfrentarao transtornos durante a estada em
Fortaleza. Mas, nada que ndo possa ser contornado com o conhecido bom humor dos nati-
vos e a tradicional hospitalidade cearense, aliados ao atendimento de qualidade”.

Mesmo sem as obras prometidas e com os questionamentos sobre as acdes em seguran-
¢a, as autoridades exaltam o que consideraram o bom funcionamento da cidade durante
a Copa do Mundo. Alega-se, também, um sucesso baseado principalmente na atividade
turistica e nos préprios elementos que compdem o slogan “cidade-sede da alegria”. Essas
questodes ficam evidentes no ultimo texto do corpus analisado, uma entrevista com a titular
da Secretaria Especial da Copa, Patricia Macedo:

Qual o maior legado deixado pela Copa do Mundo para a Capital cearense?

Sem duvida, o investimento no humano e social. Foram mais de 8 mil pessoas
capacitadas em variadas 4reas que estdo empregadas. A cidade se preparou
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i para o evento sem improvisagdes ou jeitinhos. Nos planejamos e somando
-
‘ : | isso a hospitalidade do cearense, a energia positiva que nos inspira e dd a cer-
L) teza que, ainda que ndo tenhamos a disciplina e a previsibilidade do alemao,
L r. por exemplo, a gente pode fazer benfeito e ainda melhor (grifo nosso).
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4 ' Na mesma entrevista, Patricia Macedo destaca o intercambio entre moradores e turistas,
./ . . N ~ . .
.Y que teriam, segundo ela, se integrado a populacao: “Essa troca cultural, esse enriquecimen-
*= ;L,m to entre os povos, ainda ndo temos a dimensao positiva que trouxe para a cidade” O suces-
700 ) . oo AL
Jr P d X so do megaevento &, dessa forma, apontado tanto em aspectos intangiveis, o intercambio,
’
A : uanto em aspectos tangiveis, as intervencoes infraestruturais.
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;) As tentativas de minimizacao, a frequéncia em que esses problemas aparecem na cobertu-
U
s ra (tabela 1) e a énfase no turismo indicam que, apesar de existir o contraponto a cidade-
i X -sede da alegria, este fica em segundo plano. Os problemas nédo se tornam obstaculos para
;| ,/' a imagem elaborada pela administracao publica para os torcedores e para os visitantes.
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o _\A 3) Os moradores dos bairros periféricos, fora da rota turistica oficialmente promovi-
F da, buscam a insercao de seus espacos no megaevento
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4
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e fema.
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L Duas subcategorias da cidade real estao relacionadas a essa hipétese: os moradores com
‘o < . - . <
N \*r modos nado-oficiais de consumo da Copa (04 noticias) e aqueles na busca pela inclusdo nos
Pl espacos oficiais (03 noticias). Convém lembrar que as cidades litoraneas nordestinas estao
£ % cada vez mais adotando a l6gica empresarial para destacarem-se no mercado de turismo.
! A\ Y]
el et Elas tornam-se produtos de consumo e suas imagens estdo constantemente sendo reela-
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AN, boradas/resignificadas para atender as demandas econémicas. As areas periféricas procu-
\
% ram enquadrar-se nessa légica de consumo. Em alguns dos trechos abaixo observa-se essa
"_;f\". tendéncia.
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\‘l;,' Além de Cresce o numero de turistas na Barra, noticia ja mencionada que destaca a ausén-
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Wik ATAR cia de investimentos publicos no turismo da regido mesmo com o crescimento da ativida-
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<N de durante a Copa e os investimentos dos donos de barracas, outros dois textos mostram
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ol YAl normalmente fora da rota turistica, para o olhar dos turistas brasileiros e estrangeiros.
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:;" ] Um exemplo é Bairros mantém tradicao de Sdo Jodo durante o Mundial, de 30 de junho.
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9 O Banco Palmas é uma ins-
tituicdo comunitaria fundada
no Conjunto Palmeiras em
1998. Com base nos princi-
pios da Economia Solidaria, o
banco busca ajudar no desen-
volvimento de regides perifé-
ricas marcadas pela desigual-
dade social.

Na mesma noticia, a citacao de uma fonte oficial sobre o assunto revela outra possibilidade
de relagédo entre os dois eventos distintos. Dessa vez, as festas juninas seriam vistas como
atrativos para os turistas e como porta de entrada para outras regides da cidade:

Para o coordenador de Patrimonio Histérico e Cultural da Secultfor, Alénio Car-
los, os festejos juninos realizados em diferentes bairros nas sete regionais da
Cidade, s6 vém somar ao Mundial. “A Copa pode se apropriar dos festivais, a
medida em que os turistas vindos para os jogos poderao conhecer o restante
da cidade, atraidos pelo calendario dessa festa popular”.

Nos guias turisticos oficiais da cidade-sede alguns tracos da cultura sdo apresentados como
elementos de diferenciacdo, porém, as festas juninas, que sao parte do calendario anual da
capital cearense representando aspecto de cultura e tradicdo do lugar, ndo recebem aten-
¢ao ou sao incorporadas aos roteiros de experiéncia e de consumo de Fortaleza.

Dentre esses textos, um se destaca por mostrar os dois lados. Produtores da periferia esta-
rdo no Aeroporto, do dia 11 de junho, apresenta o projeto #PeriferiaEntraemCampo - nome
que ja denota a busca pela inclusdo - em que os moradores pretendiam ir fisicamente ao
encontro do publico, e ndo leva-lo a sua regido. Na noticia, a Copa do Mundo é descrita
como uma “oportunidade real” para quem mora nessa regiao apresentar e comercializar no
aeroporto os produtos regionais que fabrica:

Segundo o coordenador do banco [Banco Palmas?], Joaquim Melo, a iniciativa
visa colocar em evidéncia os produtores da periferia, tornando a Copa do Mun-
do um pouco mais democratica.”O evento pode beneficiar muita gente, mas é
preciso, porém, levar essas pessoas ao encontro do publico’, afirma.

O mesmo texto apresenta uma forma tradicional de consumo da Copa do Mundo: a reunido
dos moradores da vizinhanca em torno de uma televisdo na hora do jogo. Edison Gastaldo
(2002) afirma que um jogo do Brasil na Copa é como um ritual, caracterizado pela celebra-
¢do em grupo, a vestimenta verde-e-amarela e o consumo de comidas e bebidas especi-

ficas. Esse “ritual” é apenas mencionado nesse texto especifico, em um trecho em que o
mesmo entrevistado expde planos de instalar teldes nos bairros carentes da cidade.

Outros trés, porém, trazem com mais énfase essa questao. Um deles é Ruas viram espa¢o
para torcer pela canarinho, de 13 de junho:

A tradicdo de ocupar as ruas para acompanhar os jogos da Selecéo Brasileira
pela TV se manteve e ganhou ainda mais adeptos, ontem, na Aerolandia. No
bairro, que sempre se enfeita de verde e amarelo a cada Copa do Mundo, mui-
tas familias colocaram a TV e cadeiras no meio da rua para assistir ao jogo da
Selecao Brasileira contra a Crodcia.

Para Gastaldo (2002, p.22), os jogos do Brasil em Copas do Mundo “representam para os
brasileiros o verdadeiro momento ritual de celebrar a nacionalidade”’, ocasides em que a
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vida cotidiana é alterada de forma quase institucionalizada, com o ponto facultativo nas
instituicdes e o fechamento de estabelecimentos comerciais. As ruas enfeitadas e a reunido
da vizinhanca para assistir ao jogo, portanto, ndo sdo novidade: aconteceriam mesmo se a
Copa nao fosse no Brasil.

Consideragoes Finais

A transformacao simbdlica do pais, mais especificamente de Fortaleza, em um lugar “ale-
gre’, além de ser uma estratégia de desenvolvimento econémico, foi parte de um projeto
politico sustentado na producédo de novas imagens que tem inicio com o governo de Tasso
Jereissati, em 1987. A estratégia foi reforcada com o apoio do entédo presidente Luis Inacio
Lula da Silva, em 2002, ao buscar mostrar um Brasil diferente para o mundo com a realiza-
¢ao dos megaeventos esportivos — Pan Americano (no Rio de Janeiro, em 2007), Copa do
Mundo de Futebol e Olimpiadas.

A promessa de aumento da demanda turistica levou a Prefeitura Municipal de Fortaleza a
criar uma estratégia de comunicacdo para se diferenciar das demais cidades participantes.
Adotou como posicionamento a Cidade-Sede da Alegria. Essa escolha procura atenuar
problemas da cidade, como os altos indices de violéncia e a desigualdade econémica.

As dificuldades enfrentadas pela populacdo com as obras, com a desapropriacdo de 2500
familias, com a limitacdo de circulacdo nos dias de jogos, ndo foram abordadas nas noticias
de cobertura do evento como algo negativo para a imagem da cidade. Vale esclarecer que
algumas obras de mobilidade ndo foram finalizadas e encontram-se paralisadas pelo poder
publico. A governanca da cidade priorizou por cinco anos as demandas do megaevento,
decisao justificada pela possibilidade de ganhos em visibilidade, infraestrutura e demanda
turistica. Passado o evento, muitos dos transtornos de preparacdo permanecem e a espe-
tacularizacao cotidiana celebrada como o lado positivo da recepcdo do megaevento na
cobertura jornalistica analisada ja nao existe para contrapor as dificuldades dos moradores.

Apesar de retratar as contradi¢des da cidade-sede, contrapondo os problemas estruturais
a celebracao da alegria que teria garantido o sucesso da Copa, o jornalismo cearense acaba
por minimizar esses problemas e opta por se pautar pelos argumentos dos discursos ofi-
ciais, reforcando também os estereétipos de cearensidade, de um povo cearense alegre e
hospitaleiro.

Observou-se no corpus analisado a contribuicao da produgao jornalistica na legitimacao
de uma visao turistica de Fortaleza que inclui somente a regiao litoranea da cidade, a regiao
presente nos cartées-postais e a de maior poder econdmico e social. Sdo excluidas as areas
periféricas, aquelas cujos espacos evidenciam a desigualdade tdo presente nas pesquisas
anteriormente citadas; que apresentam outras formas de consumo da cidade; e de certa
maneira, reforcam a imagem do Ceara miserdvel, que o turismo procura apagar.

O jornalismo, portanto, em vez de um espaco que dé voz para diversos grupos e atores so-
Ciais, opta por concentrar-se nos grupos que ja detém o poder. Dessa forma, contribui com
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