Imagem Mercadoldgica do Rio de Janeiro e do Brasil: Uma analise
a partir dos Filmes “Rio” e “Rio 2”

Erica Dayane Chaves Cavalcante?
Jammilly Mikaela Fagundes Brand&o?
Cibelle Batista Gondim3

Resumo: O objetivo desta pesquisa consistiu em analisar os filmes “Rio” e “Rio 2” e suas possiveis
influéncias sobre a imagem turistica do destino Rio de Janeiro/Brasil, utilizando-se a técnica de avaliacdo da
imagem mercadoldgica, proposta por Vaz (2001), que busca identificar aspectos referenciais utilizados
como elementos individualizados que permitam o pronto reconhecimento da localidade. Para tanto, foi
realizada uma andlise filmica, que consiste na decomposicdo dos elementos construtivos dos filmes para a
obtencdo de elementos especificos associados ao contexto esperado. Vdrios aspectos referenciais
relacionados ao Rio de Janeiro e ao Brasil foram identificados no decorrer das produg¢des cinematograficas
analisadas. Ao longo da andlise dos filmes, percebeu-se a transmissdo de ideias positivas e negativas sobre
o destino estudado, sua populacdo e cultura. Concluiu-se, todavia, que muitos aspectos considerados
negativos por um turista/espectador, podem se constituir como fatores de atratividade para outro, estando
esta variacdo relacionada com a subjetividade da percepcdo de cada individuo e o imaginario que este
desenvolvera a partir das imagens projetadas sobre o destino, que forem absorvidas ao longo de suas
diversas experiéncias de vida, e a partir das informagdes que obteve sobre a localidade em questao.
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Introdugao

Um individuo, antes de ser classificado como turista, ainda no momento no qual ele
planeja uma viagem, procura e/ou recebe uma série de informagGes a respeito do destino a ser
selecionado. O conhecimento acerca da localidade pode ser adquirido através de experiéncias,
como viagens ja realizadas ao local, ou por meio de informacdes provenientes de depoimentos de
amigos e familiares, bem como, por intermédio da prépria midia — que, neste caso, faz uma
cobertura informal de um destino turistico ou exerce influéncia nas pessoas, através de comerciais
televisivos, radio, internet, folders, mala-direta, novelas, cinema, dentre outras midias (Dias &
Cassar, 2005).

Esses veiculos de informacdes sdo responsaveis pela formacdao de um imagindrio, ou seja,
de aspectos ligados a prépria identidade do local projetada por cada pessoa ou turista. Em se
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tratando do cinema, cuja funcdo vai além de ser apenas um objeto estético para exibicdo, este
representa o meio mais antigo de veicular a comunicacdo em massa, configurando uma atividade
social para todos que estdo nele envolvidos, como produtores e expectadores, sendo, portanto,
também compreendido como “um conjunto de textos e pratica social” (Turner, 1993, p. 13).

Os filmes, produtos do cinema, possuem uma narrativa e significados nos quais podem ser
identificadas evidéncias culturais, que junto ao seu contexto, influenciam os seus expectadores,
criando moda, novidade, posse de icones e signos valorizados por outros. Por isso, “o marketing
reconhece que o filme agora faz parte de um complexo multimidia” (Turner, 1993, p. 16), que
passa a desempenhar um importante papel na criagdo do imaginario e contribui para o sucesso de
determinado local como destino turistico.

Os filmes “Rio” e “Rio 2”, escolhidos como objetos de estudo desta pesquisa, merecem
atencdo uma vez que neles sdo percebidos tracos que refletem a imagem do Brasil, em especial da
cidade do Rio de Janeiro (no primeiro filme: Rio) e da Floresta Amazonica (no segundo filme: Rio
2), com simbolos e intera¢des sociais e afetivas, que podem convidar o expectador a estabelecer
um imaginario, sendo um instrumento significativo de comunicacdo deste destino, podendo se
tornar para o turista um fator relevante na hora de escolhé-lo (Novaes, 2005).

Em relacdo a este tipo de comunicacgdo, assim como o filme “Rio” e “Rio 2”, outros filmes
tiveram como set de gravacdo a cidade do Rio de Janeiro, como os nacionais: “Cidade de Deus”
(2002); “Tropa de Elite” (2007); “Tropa de Elite 2” (2011); e as produgdes internacionais: “Turistas”
(2006); “Os Mercendrios” (2010); “Velozes e Furiosos 5: Operacdo Rio” (2011); e “Amanhecer”
(2011). Estas produgdes cinematograficas contribuiram para a divulgagdao do destino Rio de
Janeiro, dentro e fora do Brasil, estimulando nos expectadores a criacdo de um imaginario sobre a
cidade, seus habitantes, cultura, modo de vida, dentre outros aspectos, o que contribuiu para a
elaboracao de um esteredtipo regional.

Considerando a importancia da imagem para o setor de turismo, tendo em vista que o
estimulo visual que ela traz, normalmente, impulsiona as pessoas ao desejo de conhecer
determinado produto turistico (Silva; Francisco & Kovaleski, 2010), surgiu o interesse em analisar
os filmes “Rio” e “Rio 2” e suas possiveis influéncias sobre a imagem turistica do destino Brasil. A
escolha pelos filmes mencionados se justifica por serem recentes produgdes internacionais
cinematograficas, que tém como cenario destinos turisticos brasileiros conhecidos no pais e no
mundo, e por contar com a direcdo de um carioca, também responsdavel por outras producdes do
género de animacdo (como os filmes da trilogia “A Era do Gelo”).

Além disso, o estudo se mostra atual e relevante, considerando que o Brasil foi eleito como
sede dos jogos da Copa do Mundo FIFA de 2014, tendo sido a cidade do Rio de Janeiro uma das
principais sedes, uma vez que a final dos jogos foi no Estddio Maracana. Outro fato que aponta
destaque ao Rio de Janeiro se trata das Olimpiadas e das Paraolimpiadas que irdo acontecer nesta
cidade em 2016, surgindo a necessidade de compreender os possiveis aspectos considerados na
formacdo do imaginario turistico e na imagem do Brasil/Rio de Janeiro dentro e fora do pais.



O seguinte questionamento suscitou a pesquisa: como os filmes “Rio” e “Rio 2” podem
influenciar para a formag¢éo de uma imagem mercadoldgica em relagéo ao destino Rio de
Janeiro/Brasil? O presente estudo partiu do objetivo geral de analisar os filmes mencionados
como instrumentos capazes de influenciar a imagem mercadoldgica do destino Rio de
Janeiro/Brasil, utilizando-se da técnica de avaliagdo da imagem mercadoldgica, conhecida como
aspecto referencial, proposta por Vaz (2001). Tem ainda como objetivos especificos: a) Identificar
quais as influéncias positivas e negativas tendenciadas pelos filmes “Rio” e “Rio 2”; e b) Estimular a
discussdo sobre este tipo de recurso para a criagdo da imagem mercadolédgica de uma destinagao
turistica.

Portanto, o trabalho se encontra estruturado da seguinte forma, inicialmente s3o
apresentados aspectos tedricos relativos a imagem e ao imagindrio turistico, a concep¢do da
imagem e do imagindrio a partir dos filmes, a imagem mercadolégica de um destino turistico,
seguidos pela apresentacao dos procedimentos metodolégicos adotados para esta pesquisa, e por
fim, s3o apresentados os resultados e as consideragdes finais.

A Imagem e o Imagindrio Turistico

O gque se entende por imagem, segundo Reynolds e Gutman (1984), é que esta se trata de
um fendmeno que envolve um “conjunto de significados”, dispostos de forma organizada e
sistémica na mente humana, recebendo constantes influéncias externas, podendo ser identificada
através do relacionamento entre estes significados. Vale ressaltar que a forma pela qual estes
fatores sdao percebidos individualmente, ou que impactam determinado grupo social, contribui
para a percepcao de imagem (Dobni & Zinkhan, 1990; Stern et al., 2001).

A imagem esta ligada as emocodes vividas ou percebidas, sendo “um fenébmeno perceptivo
formado pelas interpretacdes racionais e emocionais dos consumidores e tem ambos
componentes cognitivos (crencas) e afetivos (sentimentos)” (Baloglu & Brinberg, 1997, p. 12). Ou
seja, ela é resultante das impressdes recebidas pelo consumidor por diferentes fontes (elementos
funcionais, simbdlicos, cognitivos e emocionais). E possivel notar na definicio apresentada que a
percepcdo ndo trata da realidade, e sim da criatividade do individuo que, as vezes, pode
caracterizar uma realidade distorcida. O autor alude a influéncia do conceito citado em relagdo a
compra de um “produto”, que em algumas situacdes se da ndao apenas pela sua funcionalidade,
mas pelo seu significado e sua consequente imagem, provocada pelos componentes cognitivos e
afetivos, do exercicio do pensar, abrangendo sensacdes, conceitos, entendimento, expectativas,
entre outros.

A imagem sofre forte influéncia da acdo das pessoas através do viés cognitivo.
Este viés tem como efeito a focalizacdo e o enrijecimento da reflexdo estratégica.
Assim, tem-se a tendéncia de tomar decisGes baseadas em pressupostos ja



conhecidos, em principios que evitam um contato direto com o desconhecido
(Silva; Francisco & Kovaleski, 2010).

Tratando-se de imagem turistica, para Dias & Cassar (2005) sua construcdo esta
fortemente relacionada ao marketing, na forma da sua comunicacdo ao consumidor, que deve ser
devidamente planejada para que a imagem turistica, as mensagens enviadas e percepcoes
pretendidas se apresentem de forma desejada ao consumidor. Conforme Beni (2003), a imagem
turistica de uma localidade pode ser trabalhada, para tal existem iniUmeros recursos tecnoldgicos
gue transformam a imagem, tornando-a cada vez mais espetacular e marcante para o consumidor.
Corroborando com a ideia, Machado-da-Silva et al (2000) defendem que é possivel moldar o
pensamento e direcionar as acoes estratégicas das localidades por meio das imagens.

A imagem de um destino turistico resulta do produto global que se oferece, somado ao
conjunto das informacdes e das acdes comunicativas objeto deste produto ou destino (Gandara,
2007). Solha (1999) destaca que para compreender o seu significado, em seu contexto geral,
devem ser considerados os sonhos que as pessoas possuem em relacdo a destinacdes turisticas,
indo mais além do que apenas uma ferramenta de marketing. Conforme Rossato (2005), apesar da
imagem de uma localidade ser de fato uma representa¢ao verdadeira do interesse do turista, o
importante no contexto é a imagem que foi produzida na mente do turista.

A imagem turistica pode ser uma ferramenta, potencialmente eficiente, para a
divulgacdo e promocdo de localidades turisticas, todavia, para que isso ocorra
deve-se, além de compreender seu papel no processo de escolha, identificar
qguando e como esta interferéncia ocorre (Solha, 1999, p. 17).

A imagem turistica pode ser construida por meio de mecanismos que permitam a obtencao
de informacgdes prévias sobre dada localidade, visto que os turistas normalmente buscam
conhecer previamente a destinacdo escolhida para viagem, ou obter informacgGes sobre a mesma
através de fontes diversas, como a internet, novelas, filmes, entre outros meios. Sendo assim, eles
escolhem tal destinacdo para executar a viagem, a partir de uma série de opinides e atitudes
acerca desta localidade, que quando, favoraveis ou positivas, podem influenciar sua decisdo de
compra e de retorno (Ruschmann, 2000).

As imagens podem alicercar a construcdao de um imagindrio turistico, e essa imagem que
existe na mente do consumidor sobre um destino ou um servico, podera ser decisiva no seu
processo de tomada de decisdo e afetara suas escolhas, mesmo que a imagem ndo corresponda a
realidade. Essa imagem é definida por Sancho (2001, p. 65) como “ideias ou conceitos que se tem
do destino turistico no individual ou coletivo do imaginario”.

O imagindrio pode ser definido como o desenho racional de figuras ou representacdes,
elaboradas a partir de uma vivéncia e da experiéncia adquirida, recebendo interferéncia da



personalidade, ou seja, caracteristica individual de cada ser humano, que origina um “cddigo
simbdlico” préprio no inconsciente (Maffesoli, 1984). O inconsciente reserva uma colecdo de
imagens, sentimentos, lembrancgas, experiéncias, visdes do real e sensa¢des. Maffesoli (1984)
complementa o discurso sobre imaginario expondo que este ndo é apenas o agrupamento de
imagens retidas na mente por experiéncias coletivas, que exercem influéncia no individuo, ele é
também parte produtora de novas imagens de forma resultante de uma experiéncia. O imaginario
é capaz de produzir novas representacoes.

Segundo Marcon & Sales (2004), entrelagando os conceitos de imagem e imagindrio,
guando os envolvidos na atividade turistica captam a importancia de trabalhar a imagem de uma
localidade turistica, em sua localizagdo geografica, evidenciando sua identidade, simbolos visuais,
ou potencialidades para estimular o imagindrio dos visitantes, a localidade ganha destaque, se
transformando em referéncia para a atividade. Por isso, estes envolvidos devem conhecer a
importancia da comunicagdo turistica e os meios intermediadores da mesma.

Lembrando que para o desenvolvimento da atividade turistica, os envolvidos na criacdao da
imagem devem dispor de criatividade, procurando projetar nos individuos o desejo de conhecer
uma localidade, estimulando o seu imaginario, priorizando também quais as possibilidades
existentes na oferta turistica (Dias & Cassar, 2005).

A Concepg¢ao da Imagem e do Imaginario a partir dos Filmes

A motivacdo e os fatores que influenciam a escolha dos destinos que o turista ira conhecer
sao diversos. Nesse contexto, ndo se pode deixar de considerar a influéncia da midia, em destaque
o cinema, ja que semelhante ao turismo, o cinema nos possibilita conhecer uma nova histéria,
uma nova cultura, um novo local.

Os locais sdo escolhidos para serem contemplados porque existe uma expectativa,
sobre através dos devaneios e da fantasia, em relagdo a prazeres intensos, seja
em escala diferente, seja envolvendo sentidos diferentes daqueles com que
habitualmente nos deparamos. Tal expectativa é construida e mantida por uma
variedade de praticas ndo-turisticas, tais como o cinema, a televisdo, a literatura,
as revistas, os discos e os videos, que constroem e reforcam o olhar (Urry, 2001,

p. 8).

O cinema, de acordo com o Ministério do Turismo (Brasil, 2007, p. 8), “funciona como
reforco de poderosos simbolos que podem influenciar a escolha do destino de turistas — individual
ou coletivamente”. Marcon & Sales (2004) apresentam a imagem e o imaginario no contexto de
obras de ficgdo na literatura. Apesar de apresentarem esta relagcdo a partir de livros, estes
conceitos também podem ser associados aos filmes, uma vez que segundo Turner (1993), muitos
filmes sdo produzidos a partir de livros publicados, e como tal representam uma realidade



contigua, através de “mecanismos de verossimilhanca”, de esséncia tdo real que emerge o
expectador em seu conteudo.

O filme, de acordo com Deleuze (1992), é um recorte do imaginario abrindo as portas da
imaginagdo e produzindo, o que, no cinema, é denominado de impressao de realidade. Bernadet
(2006, p. 12-13) destaca que “essa ilusdo de verdade, que se chama impressdo da realidade, foi
provavelmente a base do grande sucesso do cinema. O cinema da a impressao de que a prépria
vida que vemos na tela, brigas verdadeiras, amores verdadeiros”. Morin (1980) trata da relagdo
existente entre o real e a imagem cinematografica, e evidencia que o que atraiu os primeiros
espectadores ao cinema nao foi o real, mas a imagem do real produzida pelo encanto da imagem
cinematografica.

Laplantine & Trindade (2003, p. 28) destacam que “o imagindrio ndo é a negacdo total do
real, mas apdia-se no real para transfigura-lo e desloca-lo, criando novas relacdes no aparente
real”. Conforme os autores, o imaginario e a realidade ndo sdao dimensdes auto-excludentes ou
contraditdrias, ao contrdrio disso, hd uma relacdo de convergéncia, ou seja, essas dimensdes
possuem relacdao complementar.

Os filmes normalmente possuem personagens, enredos, no¢des de tempo e espago,
cenarios, que adotam um modo caracteristico ou figurado de chamar a atencdo do espectador, o
induzindo a construcdo de significados e estimulando o imagindrio, que compde uma imagem
resultante. Assim, os filmes devem possuir sua elaboracdo cuidadosa, evidenciando aspectos
positivos da localidade onde se passa, uma vez que podem auxiliar na construcao do imaginario
turistico.

Os filmes despertam os sentidos dos expectadores, pois reinem imagens, sons e cores. De
acordo com Castrogiovanni (2003), através dos sentidos, os individuos podem captar formal ou
informalmente sinais perceptivos, como paisagens, cores, elementos, sons, através do senso
comum, ou de forma direcionada. Para o autor a concep¢ao do imaginario turistico deve englobar
as peculiaridades (identidade) do local, suas diferencas e especificidades, possibilitando a
interacdo prazerosa entre individuos e meio envolvente. Trabalhar o turismo requer repensar o
imaginario do local e suas propostas de marketing. Estes dados ajudam na criacdo de uma imagem
mercadoldgica de determinado destino turistico.

Imagem Mercadoldgica de um Destino Turistico

A imagem mercadolégica de um destino turistico pode ser compreendida como a
percepcdo geral que um ou mais individuos possuem sobre determinada localidade. O processo de
construcdo desta imagem deve obedecer a um enfoque duplo, levando em consideracdo aquilo
qgue o publico deseja comprar e os fatores de atratividade turistica que a localidade pode oferecer.
Durante a etapa de identificagdo dos fatores de atratividade de um destino (geralmente realizada
no diagndstico turistico deste), sdo também delimitados os segmentos de mercado pertinentes



para o mesmo (seu publico-alvo). Por fim, as estratégias de marketing necessarias sdo
estabelecidas com o intuito de construir uma imagem (ou marca) diferencial para a localidade
(Vaz, 2001).

Conforme explica Vaz (2001), alguns problemas podem ser atribuidos a imagem,
caracterizando-a como negativa, distorcida, confusa ou estereotipada. Para a avaliagdo da imagem
mercadoldgica de um destino turistico, o mesmo autor propde algumas técnicas que objetivam:
conhecer e tracar o perfil basico do conjunto de impressdes que circulam na sociedade em geral a
respeito de uma localidade; avaliar a potencialidade mercadolégica dos fatores de atratividade
identificados na destinagdo; e determinar o perfil desejado do publico-alvo, direcionando os
esforcos de marketing para sua conquista.

As técnicas de avaliacdo da imagem mercadoldgica, propostas pelo autor, se subdividem
em trés, a saber: grau de conhecimento e familiaridade; diferencial semantico; e aspecto
referencial. O grau de conhecimento e familiaridade procura conhecer o nivel de informacgdo das
pessoas a respeito da localidade e a intensidade da predisposicdo destas para visita-la. O
diferencial semantico propde medir, através de elementos fisicos, psicolégicos e comunitdrios, a
percepcdo das pessoas acerca do “carater” da cidade, como forma de identificar o perfil de
publico a que esta se destina no mercado turistico. J& o aspecto referencial pode ser utilizado
como forma de construir a imagem mercadoldgica, possibilitando o reconhecimento da localidade.
Trabalha-se para isto, com elementos individualizados que permitam o pronto reconhecimento da
localidade, fazendo uma associacao direta entre um aspecto suscitado e o espaco turistico em
guestdo. Proporciona que o objeto, neste caso o destino turistico, possa ser visto, sentido e
lembrado ao oferecer plena associacdo entre a localidade e um determinado aspecto que a
referencia (Vaz, 2001).

Procedimentos Metodoldgicos

Para o desenvolvimento deste estudo, foi realizada uma pesquisa bibliografica prévia,
incluindo a leitura, andlise e interpretacdo de referenciais tedricos, a partir de material ja
elaborado: livros e artigos cientificos (Denker, 1998). Em relacdo ao objeto de estudo, foram
consideradas as informacgdes presentes nos filmes “Rio” e “Rio 2”, escolhidos como objetos de
estudo pelo fato de seu enredo apresentar o Brasil, tendo a cidade do Rio de Janeiro e a Floresta
AmazOnica como cenarios. Para tanto, foi realizada uma analise filmica, que segundo Goliot Leté &
Vanoye (1994), consiste na decomposicdao dos elementos construtivos do filme para a obtencdo de
elementos especificos, que sdo associados ao contexto esperado.

A analise filmica subdividiu-se nas seguintes etapas: (a) Assistir aos filmes, anotando as
suas caracteristicas e tramite; (b) Rever os filmes duas vezes, identificando e registrando os
aspectos referenciais encontrados nos filmes; (c) Analisar os aspectos referenciais encontrados



relacionando-os com a revisdo tedrica realizada; (d) Selecionar, durante o processo, as situacées
chave para posterior discussdo (Goliot Leté & Vanoye, 1994).

Durante a analise filmica realizada, buscou-se identificar aspectos referenciais utilizados
nos filmes, que podem contribuir para a constru¢ao de uma imagem mercadolégica da cidade do
Rio de Janeiro e do Brasil como um todo. Para a coleta de informacgdes e tratamento dos dados,
adotou-se como varidveis a serem observadas, os aspectos referenciais propostos por Vaz (2001,
p. 101- 105), a saber: Recanto Caracteristico (acidente geografico ou ponto peculiar que, ao ser
mencionado, remete a localidade); Construgdao ou Equipamento (monumento arquiteténico que
remete a localidade); Personalidade Célebre (pessoa conhecida nascida ou que viveu muito tempo
na localidade e é utilizada como ferramenta de divulgacdo do local); Fato Histérico (momento
forte da histdria de uma regido destacada como atrativo turistico); Objeto ou Simbolo Marcante
(traco marcante da regido); Nucleo Tipico (comunidade diferenciada); Posicdo Destacada (posicao
de destaque da localidade em algum tipo de classificacdo positiva); Musica Alusiva (musicas,
géneros ou ritmos marcantes no imagindrio popular utilizados como referéncia da localidade).

A pesquisa se configura como qualitativa, pois assim como aponta Godoy (1995), este tipo
de pesquisa possui o pesquisador como instrumento principal, em um enfoque indutivo, tendo
alguns aspectos essenciais, como a escolha dos métodos e teorias apropriadas para a avaliacdo do
objeto de estudo, a consideracdo das diversas perspectivas subjetivas dos participantes a ele
relacionados, a reflexividade do pesquisador, e a variedade de abordagens e métodos disponiveis.
Portanto, na abordagem qualitativa valoriza-se o contato direto do pesquisador com o objeto em
estudo, sendo fundamental seu carater descritivo.

Ficha Técnica e Breve Resumo dos Filmes “Rio” e “Rio 2”

Os filmes “Rio” e “Rio 2”, disponiveis em 2D e 3D, foram produzidos no estudio Blue Sky
Studios, com distribuicdo pela 20th Century Fox, direcao de Carlos Saldanha, tendo o roteiro de
Don Rhymer, e producao de Chris Jenkins e Bruce Anderson.

O filme “Rio” é uma animac¢do de 96 minutos. Seu lancamento no Brasil se deu em 8 de
abril de 2011, porém foi inicialmente lancado nos cinemas do Kazakistdo em 3 de Abril de 2011,
depois na Argentina, além de outros 14 paises, em 7 de Abril. O lancamento nos EUA aconteceu
em 15 de abril de 2011. O filme “Rio 2”, por sua vez, tem a duracao de 101 minutos, e foi lancado
no Brasil em 27 de marco de 2014, no entanto, teve sua primeira exibicdo no dia 19 de marco de
2014 em Azerbaijdo e no dia 20 de margo na Russia e na Arménia, posteriormente, a animacao foi
lancada em 11 paises, entre estes Bélgica, Alemanha, Portugal, Franca, Argentina e Estados
Unidos.

O filme “Rio” é uma animacdo que traz a histéria da Arara Azul Blu (personagem principal),
espécie de ave brasileira, que ao nascer é contrabandeada para os EUA, e por um acidente acaba
caindo nas maos de Linda. Com a domesticacdo e os exagerados cuidados que recebe da dona, na



fria e pequena cidade Moose Lake, no Minnesota, a ave ndo consegue voar. Os anos se passam,
até que Tulio (um bidlogo estudioso de aves) aparece a procura da ultima Arara Azul masculina
existente, com o intuito de leva-la de volta ao Brasil e cruza-la a Jade (ave feminina da mesma
espécie), que vive no Rio de Janeiro, resgatando assim a espécie que se encontra em extingao
devido ao trafico de animais silvestres. No Brasil, Blu é capturado novamente por “vildes”
(traficantes de aves), sendo acorrentado a Jade, com quem vive varias aventuras na fuga.

No filme “Rio 2”, o casal de araras (Blu e Jade) e seus trés filhotes (Carla, Bia e Thiago)
levam uma vida feliz e domesticada no Rio de Janeiro. Seus antigos donos Linda e Tulio fazem
novas pesquisas, dessa vez na floresta amazoOnica, onde encontram uma pena de arara azul
levando-os a crer que Blu e sua familia ndo seriam os ultimos da espécie. Ao assistir Linda e Tulio
em uma reportagem na televisdo, a arara mae (Jade) tenta convencer Blu para que eles partam
para a Amazobnia, pois teme que seus filhos ndo saibam viver como aves de verdade. Apds
convencé-lo, toda a familia embarca para a Floresta Amazonica em busca de outras aves da sua
espécie. Com partida do Rio de Janeiro em destino a Amazdnia, em uma viagem desorientada sdo
apresentados no filme os principais pontos turisticos do Brasil. Ao chegar na Floresta Amazonica,
as araras se deparam com uma imensa diversidade de animais silvestres, e reencontram a familia
de Jade, ha muito tempo perdida. Em convivio com os outros animais, Blu tenta se adaptar com a
vida na Floresta para ndo perder Jade e as criancas para o mundo selvagem, além disso, as
espécies que la se encontram se unem contra o dono de uma madeireira que faz extra¢des ilegais
na floresta.

Aspectos Referenciais nos Filmes “Rio” e “Rio 2” e a Imagem Mercadologica do
Brasil

A partir dos aspectos referenciais obtidos, elencaram-se posicbes que potencializam
condicdes em que possam ser elaboradas uma imagem e um imaginario do Rio de Janeiro/Brasil,
dispostos no Quadro 1:

Quadro 1: Aspectos referencias identificados

ASPECTOS REFERENCIAIS IDENTIFICADOS NOS FILMES

ASPECTOS FILME “RIO” FILME “RIO 2”

Recantos Caracteristicos | Pdo de Aclcar, Arpoador, Pedra da | Pdo de aclcar, Arpoador, Pedra da
Gaévea, e Lagoa Rodrigo de Freitas. Gaévea, Lagoa Rodrigo de Freitas (Rio de
Janeiro - RJ); Floresta Amazbnica, Rio
Amazonas, Rio Negro, e Rio Solimdes
(Floresta Amazonica - AM).

Construgoes ou Cristo Redentor, Teleférico do Pdo | Cristo Redentor e Bondinho da Lapa
de Acucar, Bondinho da Lapa, | (Rio de Janeiro - RJ); Igreja Matriz Nossa
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Equipamentos

Calcada de Copacabana, Estadio
Maracan3, Vista Chinesa, e
Sambddromo.

Senhora do Pilar (Ouro Preto - MG);

Catedral Metropolitana de Nossa
Senhora Aparecida, Ponte JK,
Congresso Nacional (Brasilia - DF);

Pelourinho, o Elevador Lacerda e o
Farol da Barra (Salvador - BA); Parque
Nacional da Chapada Diamantina
(Bahia) e o Teatro Municipal de Manaus
(Manaus - AM).

Fonte: Filme Rio (2011); Filme Rio 2 (2014)

Quadro 1: continuagao

Personalidades Célebres

Pelé e Carmen Miranda.

Carmen Miranda, Anita (Cantora de

Funk) e Galvdo Bueno (famoso
narrador, radialista e apresentador
esportivo).

Fato Historico

Ndo foi identificado este aspecto
referencial.

O ecoldgico Chico Mendes e a luta pela
preservacdo da floresta amazonica.

Objetos ou Simbolos
Marcantes

Desfile de carnaval, Futebol, Fauna
brasileira — as aves: Ararinha Azul
(Jade e Blu), Tucanucu (Rafael),
Cardeal (Pedro), Canario da Terra
(Nico), Cacatua-da-crista-amarela
(Nigel), e a Flora brasileira: Mata
Atlantica.

Desfile de carnaval, Futebol,
Berimbau/Capoeira, Reveillon em
Copacabana, Grande queima de fogos
de artificio, Fauna Brasileira: Aves
Tipicas Brasileiras, Animais exdticos
(Tamandus3, a exemplo), Flora
brasileira: Mata Atlantica e Floresta
Amazobnica, e Castanha do Para.

Nucleos Tipicos

Escolas de Samba do Rio e as favelas.

Floresta Amazonica.

Posigoes Destacadas

“Pais Tropical” e “Cidade

Maravilhosa”.

Lugar de “Ar Puro”, “Tesouro

Esmeralda”.

Musicas Alusivas

Funk, Forrd, Bossa Nova e Samba.

Funk, Forrd, Bossa Nova, Samba, Axé e
Maracatu.

Fonte: Filme Rio (2011); Filme Rio 2 (2014)

No filme “Rio”, as impressdes sobre o povo brasileiro se estabelecem no filme logo na

primeira aparicdo do brasileiro/carioca Tulio, ainda em Moose Lake (Minnesota - EUA), que se

mostra atrapalhado e desajeitado, assim como os outros personagens brasileiros, sendo

reafirmado este traco em outros momentos, tanto no filme “Rio”, como no filme “Rio 2”.

Na chegada de Linda (turista americana) a cidade do Rio de Janeiro, em seu percurso ao

Centro de Conservacdo Ambiental, é possivel

reconhecer prontamente alguns recantos

caracteristicos - como o P3o de Acucar, a Lagoa Rodrigo de Freitas, e a Pedra da Gavea; sendo




11

possivel observar também referenciais de construg¢ées - o Cristo Redentor, o cal¢caddo de
Copacabana, o Estadio Maracana e a Vista Chinesa; além de equipamentos caracteristicos — como
o Teleférico na Urca, e o Bondinho sobre a Lapa. Os mesmos sdao exibidos recorrentemente ao
longo da trama e reaparecem, porém, em menor intensidade, no filme “Rio 2”, jd que grande
parte do segundo filme se passa na Amazonia.

No que concerne aos referenciais de construgdes, durante a viagem do Rio de Janeiro para
a Amazobnia é possivel observar a Igreja Matriz Nossa Senhora do Pilar (Ouro Preto - MG); a
Catedral Metropolitana de Nossa Senhora Aparecida, a Ponte JK, e o Congresso Nacional (Brasilia -
DF); o Pelourinho, o Elevador Lacerda e o Farol da Barra (Salvador - BA); o Parque Nacional da
Chapada Diamantina (Bahia); e o Teatro Municipal de Manaus (Manaus - AM). Uma construcdo
gue representa o meio de vida e deslocamento dos amazonenses se trata das embarcagcdes que
sdo retratadas no filme “Rio 2” para indicar como os habitantes locais, assim como os turistas,
atravessam os rios, exploram a natureza, e descansam em redes nos longos trajetos entre os
municipios.

Vale ressaltar que em um fragmento do segundo filme é exibido o mapa do Brasil,
indicando, por uma linha vermelha, o trajeto feito pelas aves no deslocamento Rio de Janeiro —
Amazonia (Figura 1). Na imagem, sdo destacadas apenas as principais cidades turisticas de cada
regido, dentre os quais Fortaleza (CE), Recife (PE), Salvador (BA), Outro Preto (MG), Rio de Janeiro
(RJ), Campo Grande (MS), Porto Velho (RO), Manaus (AM) e Brasilia (DF), dentre as quais apenas
Salvador (BA), Brasilia (DF), Rio de Janeiro (RJ) e Manaus (AM) foram eleitas sedes da Copa do
Mundo Fifa 2014.

Figura 1: Mapa do Brasil

FORTALEZA
e

Fonte: Filme Rio 2 (2014)

As Musicas alusivas se apresentam em forma de cang¢des adaptadas, podendo causar o
envolvimento do expectador no filme, estabelecendo, outrossim, um imaginario sobre os destinos
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brasileiros. Em ambos os filmes, podem ser observados comportamentos que denotam uma ideia
de “Pais Tropical” contido no referencial posi¢cdao em destaque. No filme “Rio”, Linda se protege
contra os fortes raios solares e do mormacgo provocado pelo calor. No “Rio 2”, o Cardeal (Pedro),

|II

se refere a viagem para a Floresta AmazOnica como uma “aventura tropical”. Ao tratar deste tema,
é importante destacar o imagindrio popular sobre a viagem a Amazonia, como uma “aventura
selvagem”, assim como é possivel observar nas descri¢des do lugar feitas pelos amigos de Blu: o
Cardeal (Pedro) e Canario da Terra (Nico): “la tem mosquitos que chupam seu sangue de canudinho”
[Pedro]; “Cobras que te comem inteiro” [Nico]; “Piranhas carnivoras que comem carne” [Luiz, Bulldog]. Na
cena seguinte, Bia (filha de Blu) mostra um livro ratificando o imagindrio: “na Amazénia tem cobras que te
come inteiro”, sendo enfim confirmado na cena em que o “vildo-mor” é engolido inteiro por uma enorme
cobra.

Outro aspecto que deve ser destacado se trata do carnaval que é um simbolo marcante do
Pais presente nos dois filmes. No filme “Rio”, enquanto estdo no carro, esperando o semaforo
indicar o sinal verde, uma manifestacdo carnavalesca popular surge abruptamente, assustando Blu
e Linda, que se questionam sobre o que se passa. Tulio (carioca) insere o seguinte discurso: “Vocé
chegou na semana do carnaval”. “Carnaval?” — Questiona Linda. “E! A maior festa do mundo. S3o
guatro dias de folia e muito samba”. Em seguida, Linda observa uma passista, questionando em
seguida: “aquela é uma dancarina profissional?”. “Ndo. Aquela é a minha dentista” - responde
Tulio. Este, que continua a falar euférico: “Vocé vai ver amanha de noite que vai estar todo mundo
vestido assim”. A paixao pelo samba é refletida novamente, quando o seguranca do Centro de
Conservagao Ambiental, Silvio, considerado o melhor seguranga, se fantasia tipicamente e danca
ao som de um samba. Estes recortes do filme podem passar a ideia de que todos os brasileiros
participam efetivamente do carnaval, que gostam, vibram, participam dos desfiles e das
manifestagdes populares. No filme “Rio 2”, o carnaval continua sendo constantemente
mencionado. Rafael, Pedro, e Nico embarcam para a Amazonia com Jade e Blu em busca de uma
nova atragao para o carnaval, realizando inclusive uma sele¢ao na Floresta Amazobnica, na qual
varias espécies da fauna brasileira fazem apresentacdes. Uma passagem em que se evidencia a
absorcdo do samba e do carnaval pelo povo que reside no Brasil se trata do momento (passagem
01:24:51) em que Linda comemora sambando a vitdria sob um dos capatazes do “vildo-mor” da
trama.

Sobre o povo brasileiro, destaca-se no filme “Rio”, a forma como Blu é surpreendido pelos
passaros Pedro e Nico, representantes da fauna brasileira - sendo referenciais de simbolos
marcantes - que estabelecem um contato alegre e caloroso. A maneira como Blu é tratado pelos
passaros é capaz de reproduzir no imaginario do turista estrangeiro a ideia de que o povo
brasileiro é acolhedor, alegre e festivo. Ainda referente ao comportamento do brasileiro, pode ser
percebida a abordagem exagerada do brasileiro ao turista, ou uns com os outros, no recorte em
gue Tulio (carioca) e Linda (turista) jantam em um restaurante comum. No caso do turista nacional

(doméstico) e seu imaginario, no trecho em que o passaro consulta um guia de idiomas e reproduz
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o sotaque carioca, a cena pode levar ao entendimento de que todo carioca tem um sotaque
idéntico ao reproduzido.

Ao longo do filme “Rio”, outras demonstracdes de sotaque aparecem para reforgar este
imagindrio, e isso se repete no filme “Rio 2”, quando passa um comerciante carioca vendendo
agua mineral no transito. Ao falar sobre esteredtipos, é vdlido destacar que, ainda no segundo
filme, durante as audicGes para encontrar o artista para a festa de carnaval duas tartarugas
(animais conhecidos como lentos e preguicosos) que se apresentam ao som de um Berimbau
(instrumento tipico da Bahia, usado na Capoeira) parecem representar o povo Baiano despertando
o imagindrio de que os mesmos sao lentos como as tartarugas.

No filme “Rio”, ha outro potencial indutor do imaginario presente no trecho, dito por Nico,
aludindo a mulher brasileira: “Toma a iniciativa porque mulher brasileira gosta de quem se
garante”. Ou seja, passa-se a ideia de que o homem deve ser audacioso. De certa forma, esta
mensagem pode ser interpretada como desrespeito e desmerecimento por outros grupos de
homens que agem de forma distinta, podendo gerar constrangimentos aos turistas que visitam o
pais, ou até mesmo, aos préprios cidadaos que se posicionam de forma contraria.

Ainda sobre o comportamento do brasileiro, destaca-se uma cena no filme “Rio”. Quando o
garoto Fernando, apds ver o comunicado, procura Linda e Tulio para ajuda-los a encontrar Blu e
Jade, Linda se anima e o estudioso a alerta: “Pera ai, Linda, vocé nem conhece esse garoto, ndo da
pra confiar”. Esta frase pode remeter a ideia de que as criangas brasileiras sdo inclinadas a
“trapacear”. As cenas que mostram o grupo de Mico-ledo-dourado distraindo os turistas, para
depois furta-los, pode remeter ainda a ideia de “malandragem” dos brasileiros.

Um simbolo marcante do pais, representado pela tradicdo carioca, se trata do Reveillon
em Copacabana e a grande queima de fogos de artificio retratados no inicio do filme “Rio 2”. H3
no Brasil o dito de que o0 ano sé inicia apds o carnaval, mesmo este sendo um festejo que acontece
apenas no més seguinte.

E importante observar que um objeto tipico nacional apresentado no filme “Rio 2” se trata
da Castanha de Pard e das castanheiras, objeto de disputa entre as aves que habitam a floresta
amazobnica. Neste cenario, outros objetos podem ser observados como as arvores seringueiras que
outrora representam uma importante fonte para a economia brasileira (extracdo do latex para a
fabricacdo da borracha). Nesse sentido, aponta-se como fato histérico Chico Mendes, um
importante ativista ambiental brasileiro, e sua luta pela preservacao da floresta e das seringueiras
nativas que representavam, a época, um meio de subsisténcia para os seringueiros que atuavam
na Bacia Amazonica. De forma similar, a preocupacdo do ambientalista Tulio, junto a sua esposa
Linda, chamados de forma recorrente pelo “vildo-mor” de “ecochatos” e “ecoloucos” era pela
preservacao da floresta prioritariamente pelo bem das diversas espécies de aves que ali habitam.

No que se refere ao nucleo tipico, no filme “Rio” consiste nas “favelas”, reproduzidas como
obscuras, baguncadas, e como locais onde vivem os “criminosos” da trama. O garoto 6rfdo,
Fernando, apds entregar as aves raptadas do Centro de Conservacdo Ambiental ao “bando” de
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traficantes, passeia pelo local, e vé através de uma janela, uma familia reunida em roda de samba.
O garoto segue até um recanto de repouso, onde contempla solitario o cenario pitoresco e triste
aos seus olhos. Ainda no cendrio “favela” é visto o amor do brasileiro pelo futebol e pela selegao
brasileira, considerando que: o menino Fernando veste a camisa da selecdo; os traficantes
assistem ao cldssico Brasil e Argentina; as pessoas se reiunem em frente a TV para torcerem juntos
pela selecdo brasileira; e em suas casas as familias assistem atentas ao jogo de futebol.

No que concerne ao futebol, no Filme “Rio 2”, os indicios da preferéncia do brasileiro por
este esporte se anuncia nas primeiras cenas, enquanto Blu prepara o café da manha para seus
filhos. Ele faz firulas com os ingredientes como se estivesse em uma partida. Em outro momento,
para sanar a luta pela divisdo justa da floresta entre duas espécies de aves, estas guerrilham. A
guerra, anunciada de forma enfatica (“Guerra hoje no pogco sem fim”) se trata de uma partida de
futebol entre estes dois grupos de aves. Ao perceber que se trata de um jogo de futebol, Blu diz
aliviado: “A Guerra é um jogo!”, sendo imediatamente reprimido por outro passaro: “Nao é jogo, é
guerra”. Estes fragmentos demonstram que no Brasil o futebol é considerado algo sério, e
importante, de fato, para o povo.

Ainda no filme “Rio 2”, no que se refere ao nucleo tipico, aponta-se a Amazonia, descrita
como ambiente silvestre, rica em espécies de fauna e flora, e de ar puro. Todavia esta regido vem
passando por um grave problema que é evidenciado ao longo do filme, conforme pode ser
observado no fragmento: “A Amazo6nia é um dos ecossistemas mais ameacados da terra devido ao
desmatamento ilegal e a agricultura” [noticia dada na TV]. Este é o cendrio onde se passa a maior
parte da narrativa, e o problema do desmatamento ilegal é demonstrado, incluindo o carater
perverso dos atores envolvidos nesta atividade: “Cuidado com eles, Linda. Eles ndo cortam sé
troco de arvores” (Tulio). Este episédio pode incidir na criacdo de um imaginario de panico
relacionado a Floresta Amazébnica, pelo fato do perigo que pode ser encontrado neste lugar, ao se
cruzar com figuras como as retratadas no filme.

Quanto as Personalidades Célebres, no Filme “Rio”, analisando que a camisa vestida pelo
garoto Fernando possui o numero 10, percebe-se uma correlacdo do personagem com o jogador
Pelé (personalidade célebre), conhecido no pais como o “Camisa 10”, e mundialmente, como o
“rei” do futebol brasileiro. Em relacdo a este aspecto referencial, em outro fragmento do filme,
guando o buldogue Luiz usa como alegoria um chapéu de frutas tropicais, é possivel observar uma
breve alusdo a Carmen Miranda (atriz e cantora portuguesa precursora do tropicalismo), que
projetou sua figura artistica no mundo como figura muito relacionada ao carnaval brasileiro. A
referéncia a Carmem Miranda se repete no filme “Rio 2”, dessa vez, quem aparece com um
arranjo de frutas tropicais na cabeca é a tucana, esposa de Rafael (Tucanugu). Outro personagem
célebre observado no filme “Rio 2” é a cantora de funk “Anita”, dado que uma arara azul faz
mengao a um trecho de uma musica bastante conhecida da cantora: “PRE-PA-RA”. Outro
momento do filme “Rio 2” em que se alude uma personalidade célebre se trata do narrador da
partida de futebol (A supracitada guerra), com caracteristicas similares ao apresentador, narrador
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esportivo Galvao Bueno, que expde suas emoc¢des na narrativa do jogo e pronuncia a letra “R” de
uma forma peculiar.

Sobre o recanto caracteristico, destaca-se no filme “Rio”, no trecho em que as aves Jade e
Blu seguem para a floresta da Tijuca, os recortes da Mata Atlantica, presente na cidade do Rio de
Janeiro, representante da flora brasileira. Eles repousam no mirante nominado Vista Chinesa, uma
construgdo conhecida como atrativo turistico local. Ainda no filme “Rio” em uma rdpida passagem
pela “feira de Sdo Cristovao” local onde se vendem frutas e verduras, o forré aparece como fundo
musical, que introduz um pouco da cultura de outras regides brasileiras no Rio de Janeiro. O filme
exibe o Rio de Janeiro, como se fosse o Brasil, percebido através dos desenhos contidos nos globos
e mapas, o que denota a ideia de comportamento similar em todas as partes do pais.

No filme Rio 2 a imagem do Brasil é mais plural, indicando que o pais é composto por
diversos lugares, com tracos culturais distintos e particulares. Os recantos P3ao de Acucar,
Arpoador, Pedra da Gavea e Lagoa Rodrigo de Freitas sdo apontados na primeira parte da trama,
seguidos pela apresentacado de pontos turisticos de outras regides, como o Elevador Lacerda — BA.
Todavia, o maior destaque é dado a Amazonia, apresentando a Floresta AmazOnica, e 0s rios
Amazonas, Negro e Solimdes, e a feira na Orla de Manaus, considerada o “Portdo da Amazo6nia”.

E possivel notar que os pontos evidenciados na analise dos aspectos referenciais retirados
do filme, trabalham com elementos individualizados, que possibilitam um ponto de
reconhecimento da localidade, assim como proposto por Vaz (2001). Segundo o autor, este
processo possui a vantagem de auferir aos elementos maior representatividade e poder de
sintese, por isso, sua elaboracdo deve partir de uma profunda analise e conhecimento de que
publico alcancar.

Consideragoes Finais

Considerando que a imagem de um destino turistico pode ser entendida como um
conjunto de conceitos e atitudes percebidas pelos turistas (favoraveis ou desfavoraveis) com
relacdo ao destino, esta poderd influenciar o comportamento dos turistas e suas escolhas.

Sendo assim, como explicam Baloglu & Brinberg (1997), os turistas podem associar a
destinacdo tanto aspectos positivos (que aumentam sua atratividade), como aspectos negativos
(podendo gerar sentimentos como “medo” e “aversdo” ao lugar). Como a imagem pode exercer
influéncia no comportamento do individuo, “modelando” sua imaginacao, ela é parte relevante de
uma “construcao de estimulos” que podem motivar os turistas a conhecerem um destino, ou um
atrativo turistico.

Em relacdo a influéncias positivas, percebe-se que os atrativos e a oferta turistica do Rio de
Janeiro, identificados nos filmes, em especial no filme “Rio”, podem passar ao expectador a ideia
de que o pais possui pessoas alegres e hospitaleiras. Além disso, os filmes exibem uma série de
recantos de beleza natural e outros construidos pelo homem, que sdo atrativos turisticos
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valorizados nos destinos brasileiros. O carnaval aparece como uma informacao confusa, que pode
levar o turista tanto a sentir atracdo e curiosidade pelo mesmo, quanto pode gerar repulsdo do
destino, reagdes possiveis de acordo com o perfil do publico espectador.

Quanto a influéncias negativas, estas sdao de um grau de percep¢dao diferenciado,
dependendo do grau de familiaridade do turista/espectador com relagcdo ao local utilizado como
cenario para a producdo. Os filmes podem gerar no turista a imagem de um pais “baguncado”,
“desordenado”, com problemas sociais sérios, de pessoas sem educacdo, de turistas suscetiveis a
roubos e furtos frequentes, dentre outros esteredtipos. Vale ressaltar que muitos aspectos
considerados negativos por um turista/espectador, podem se constituir como fatores de
atratividade para outro, estando esta variagao relacionada com a subjetividade da percepcao de
cada individuo, e o imagindrio que este desenvolvera a partir das imagens projetadas sobre o
destino, que forem absorvidas ao longo de suas diversas experiéncias de vida, e a partir das
informacgdes que obteve sobre a localidade em questao.

Mediante ao que foi apresentado, acredita-se que os filmes “Rio” e “Rio 2” podem ser
utilizados para gerar discussdes importantes no ambito do ensino em turismo, bem como na
pratica profissional do turismélogo, dado que os elementos referenciais do Brasil podem ser
identificados de forma a tornar a imagem do pais mais propicia a atracdo de turistas e a formacao
do imagindrio destes para com o destino Brasil.

Outros filmes podem ser analisados seguindo a metodologia descrita neste artigo, trazendo
outras abordagens pragmaticas que possam contribuir para a formac¢ao do turismélogo, bem
como para a sua pratica profissional. Sugere-se que pesquisas empiricas possam ser empreendidas
no sentido de identificar a real percepcao do turista estrangeiro sobre a imagem e o imagindrio do
Brasil, ou que estes possam elencar a partir dos filmes seu imaginario, ou seja, os aspectos de
atracdo e/ou repulsa, que possam vir a se desenvolver por meio dos filmes.
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