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RESUMO

Este trabalho se propde a realizar uma investigacdo historica e uma analise critica
dos acontecimentos ligados a celebragdao do IV Centenario o Rio de Janeiro, em 1965.
Em especial, sobre o processo de criacdo do simbolo elaborado para evento, de autoria do
designer pernambucano Aloisio Magalhaes. O contexto social e politico no qual a cidade
estava imersa no periodo criou uma caixa de ressondncia para a celebragdo, resultando em
um momento catartico, onde o poder publico, o setor privado, os agitadores culturais e a
sociedade civil em geral compartilhou uma visdo comum, sob o signo de 400 anos de historia
do Rio. A celebracao, ampla e diversificada, teve como um dos pontos mais altos o simbolo
criado por Aloisio Magalhdes, que destacou-se das demais manifestagdes e constituiu em
si um fenomeno proprio. A apropriacao espontanea do simbolo por parte da populacdo, de
forma irrestrita e inesperada, marcou de maneira singular a celebragdo, tornando-o centro de
amplas discussdes na midia impressa da cidade e em publicagdes internacionais sobre arte
e design. Esses fatos em torno do simbolo dotam o mesmo de caracteristicas particulares
e distintas ligadas a apropriacdo popular, que instigam investigagdoes e indagagdes sobre
as causas que o determinaram. Para isso serd utilizada a metodologia de analise proposta
por Baxandall, onde observa-se um objeto histérico como uma solug¢do apresentada por
determinado autor historico a problemas especificos enfrentados por ele durante a concepgao
de dada obra. Através da elaboragdao de uma cronologia a respeito dos fatos que envolvem e
tangenciam a criagdo do simbolo, sera investigado possiveis causas que o determinaram. Em
adicao, serdo feitos paralelos entre o IV Centenario do Rio de Janeiro e as recentes premissas

apresentadas pelo campo tedrico do place brand.

Palavras-chave: Aloisio Magalhdes. IV Centenario do Rio de Janeiro. Baxandall. Place

brand.



ABSTRACT

This work intends to carry out a historical investigation and a critical analysis of
the events related to the celebration of the IV Centenary in Rio de Janeiro in 1965. In
particular, on the process of creation of the symbol elaborated for event, authored by Aloisio
Magalhaes. The social and political context in which the city was immersed in the period
created a sounding board for the celebration, resulting in a cathartic moment where public
power, the private sector, cultural agitators and civil society in general shared a common
vision , under the sign of 400 years of history of Rio. The celebration, broad and diversified,
had as its highest point the symbol created by Aloisio Magalhaes, who stood out from the
other manifestations and constituted in him a phenomenon of his own. The spontaneous
appropriation of the symbol by the population, unrestrictedly and unexpectedly, marked the
celebration in a unique way, making it the center of extensive discussions in the city’s printed
media and in international publications on art and design. These facts around the symbol
endow the same with particular and distinct characteristics that instigate investigations and
inquiries about the causes that determined it. For this, we will use the analysis methodology
proposed by Baxandall, where a historical object is observed as a solution presented by
a certain author to the specific problems he faced during his conception. Through the
elaboration of a chronology regarding the facts that involve and tangentiate the creation of
the symbol, will be investigated possible causes that determined it. In addition, there will be
parallels between the IV Centenary of Rio de Janeiro and the recent issues regarding place

brand.

Keywords: Aloisio Magalhaes. IV Centenario do Rio de Janeiro. Baxandall. Place brand.
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1 INTRODUCAO

As contribui¢des do design para o desenvolvimento urbano estdo comumente relacio-
nadas ao desenvolvimentos de artefatos, especialmente fisicos, como mobiliario urbano,
sinalizagdo, artefatos de transporte ¢ mobilidade. Porém novas perspectivas evoluiram nas
ultimas décadas, trazendo a tona a gestdo de identidade e imagem de lugares como ponto
estratégico para o desenvolvimento econdmico e social dos mesmos. Desta forma, outros
sub-campos do design tornaram-se relevantes no que diz respeito ao desenvolvimento urba-
no, regional ou mesmo nacional. Entre eles estdo o design da informagao, design participati-
vo, design estratégico e o design grafico, este ultimo o campo onde se insere o caso estudado

na presente pesquisa.

Um dos macro campos no qual estd contida a perspectiva geral das indagacdes ¢ a
questao da identidade. Questao complexa e de forte cunho filosofico, que tem, atualmente,
ocupado o centro das discussdes em muitas disciplinas. Segundo Bonsiepe (2011, p.54),
no préprio ambito do design “identidade e globalizacdo ocupam uma posi¢ao central do
discurso atual” do campo. Neste, a complexidade ndo € menor, tanto em relagdo a cultura
material quanto a comunica¢do de massas, questdes proprias do design, pensar identidade
compreende pensar questdes referente a globalizagdo, dominacdo, autonomia, conflitos e
exclusao (BONSIEPE, 2011, p. 45-6). Sobre o tema, Cardoso (2013, p.91) coloca que “iden-
tidade ¢ sempre composita, construida a partir de muitas partes e possuindo muitas facetas”.
Para o autor, identidade pode ser encarada como uma constru¢ao dindmica, sempre em cur-
so, e relacionada profundamente a memoria. Esta seria a grande mediadora da construgao
identitaria. Turazzi (2014) acrescenta que o tempo individual, formador de memorias, nao
estd isolado do tempo coletivo, o individual €, na realidade, atravessado pelo coletivo, onde
se formam memorias comuns entre um grupo, uma comunidade, uma cidade ou uma nacgao.
A construcao coletiva de identidade sera foco, em varios momentos, das discussdes neste

trabalho.

Outro marco campo de que partem as investigagdes do presente trabalho ¢ a discussdo
sobre cidades. Questdo a qual o design também progressivamente se aproxima, tomando
parte na composicao das perspectivas multidisciplinares que envolvem a discussdo. Seja
através das questdes sobre mobilidade, habitacdo, novas organizagdes econdmicas € mesmo
da aproximagdo entre design, politicas publicas e inovagdo social. Tais investigagdes tor-
nam-se importantes em especial pelo fato da organizagdo urbana ser, atualmente, o formato

sob o qual reside a vida da maior parte da populagdo global, inclusive, no caso do Brasil.
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Como coloca Dijon de Moraes:

A transferéncia da produgdo industrial do norte para o sul do planeta provocou a ex-
plosdo do crescimento das cidades como novo fenomeno urbano. O Brasil pode mes-
mo servir de exemplo, uma vez que, no ano de 1960, o pais apresentava um percentual
de 55% da sua populag@o no campo e 45% nas cidades, e, ap6s a sua industrializacdo,

no ano de 2000, 81% da populagdo concentra-se na zona urbana contra somente 19%

na zona rural. (MORAES, 2006, p. 237).

Dentre os diversos pontos em que as discussdes sobre identidade e cidades tangenci-
am-se, um conceito relativamente novo arrisca-se a proferir perguntas e comegar a elaborar
algumas respostas. A cerca de duas décadas, sob o termo place brand, iniciam-se as dis-
cussoes sobre gestdo da identidade dos lugares como uma ferramenta competitiva no ambi-
ente globalizado. O termo brand, segundo Anholt (2010, p.9), funciona como “uma metafora
perfeita para a forma que os lugares competem entre si no mercado global por produtos,
servigos, eventos, ideias, visitantes, talento, investimento e influéncia” . Branding, por sua
vez, ¢ um campo bastante estabelecido no contexto de bens de consumo e no ambiente cor-

porativo, e mantém fortes relagdes com o campo do design.

A pratica do branding, assim como as investiga¢des sobre o mesmo, ¢ um ambiente re-
pleto de polémicas. O campo expandiu de forma incontrolavel ao longo das ltimas décadas,
como coloca Bonsiepe em tom ironico, “o impeto do branding encontra, por enquanto, seu
limite no planeta Terra” (BONSIEPE, 2011, p. 59). E se, por um lado, os exemplos aplicados
se multiplicam a cada dia, maior se mostra, por outro, a necessidade de estudar e investigar

tais questdes.

A fim de compreender de fato o que dizem os autores do campo, este trabalho se propos
realizar uma revisao bibliografica sobre o tema. Para tanto foram abordados principalmente
autores internacionais através de livros dedicados exclusivamente ao assunto, em uma busca
por propostas teoricas o mais edificadas quanto possivel. Isso porque, como sera observado,

place brand ainda encontra-se em uma fase inicial de desenvolvimento.

Em paralelo, este trabalho se propde a realizar, através de um estudo de caso, uma
investigacao historica e uma analise critica dos acontecimentos ligados a celebragao do IV
Centenario o Rio de Janeiro, um evento que se mostrou bastante valioso para a discussao
sobre gestdao de imagem e identidade para cidades. Em especial, sera abordado o processo de

criacdo do simbolo feito para evento, desenvolvido pelo designer Aloisio Magalhaes.
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A celebragao de 400 anos do Rio, ocorrida em 1965, fez parte de um plano politico de
afirmacgdo e promocao da identidade da cidade do Rio de Janeiro e dos seu habitantes, como
resposta a recente transferéncia da capital de federal para Brasilia. Essa perda do estatuto de
capital federal representou certo abalo identitario para os habitantes do recém criado Estado
da Guanabara, propiciando um ambiente onde o resgate historico e a afirmagdo das carac-
teristicas proprias do Rio de Janeiro e dos cariocas, resultou em uma caixa de ressonincia

para a celebragdo de quatro séculos de existéncia da cidade.

A esfera publica e politica do Rio também se constituiu como determinante na configu-
ragao do evento, portanto, determinante também para a tentativa de entendé-lo. A criagao do
Estado da Guanabara, em 1960, e os cinco proximos anos, caracteriza-se como um momento
onde a cidade do Rio de Janeiro sofreu grandes transformacoes urbanisticas e de infraestru-
tura, com obras de grande porte e de diferentes naturezas tomando forma e modificando a

sua urbe.

A celebragao do IV Centenario apresentou-se, diante desse contexto, como um mo-
mento catartico da cidade, onde o poder publico, o setor privado, os agitadores culturais e a
sociedade civil em geral compartilhou de uma visdao comum, celebrada amplamente durante
o percurso do ano de 1965, sob o signo de 400 anos de historia da cidade. Ampla e diver-
sificada, a comemoragdo incluiu varios eventos, inauguragdes, pronunciamentos, festivais,
bailes, torneios, concursos, entre uma série de outros marcos. Porém, dentre todos, um item

em especial destacou-se dos demais, € constitui em si um fenomeno proprio.

O simbolo oficial do IV Centenario do Rio, projetado por Aloisio Magalhaes, mos-
trou-se especialmente distinto por diversos motivos, seja dentre os elementos que compus-
eram o IV Centendrio, seja como marco do design grafico brasileiro. Nas palavras de Souza

Leite:

O simbolo para o IV Centenario do Rio de Janeiro aponta para uma significacdo mul-
tiplicada, para o sentido de uma representacao de triplo alcance: tornou-se simultanea-

mente o simbolo da efeméride, um simbolo do moderno design brasileiro e simbolo de

uma grande manifestagdo popular (SOUZA LEITE, 2014.a, p.164).

Apos seu lancamento, o simbolo, programado para figurar nos eventos oficiais € em
objetos de memorabilia, foi espontaneamente apropriado pela populagao da cidade de forma
ampla e irrestrita, passando entdo a figurar nas mais diversas expressdes populares dos cari-

ocas, a despeito de qualquer planejamento ou mesmo autoriza¢ao por parte da organizagao
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dos festejos. Esse fato transformou o simbolo do IV Centenario em um importante fendmeno
social, uma comunica¢do de massas espontinea e popular. J4 em 1965, publica¢des interna-
cionais sobre arte e design discutiam tal repercussao como um acontecimento singular, rico

€ expressivo.

Esses fatos em torno do simbolo dotam o mesmo de caracteristicas particulares e dis-
tintas que instigam investigagdes ¢ indagagdes sobre as causas que o determinaram. Para
realizar tal tarefa, mostrou-se de grande valia o pensamento de Baxandall e seus escritos
em Padrdes de Intengdo (2006). A metodologia de analise apresentada, denominada critica
inferencial, langa mao da observagdo do objeto histérico como uma solugdo apresentada
por determinado autor a problemas especificos, enfrentados por ele durante a concepgao
de sua obra. Entender um dado objeto como uma solugdo, pressupde que o mesmo, em sua
expressao final, foi determinado pelos problemas enfrentados durante seu processo criativo,
estabelecendo assim uma relagdo causal entre a forma final do objeto e as criscurstanceas

sob as quais ele foi concebido.

Esse conceito ird guiar uma investigagao aprofundada sobre as circunstancia em que
estava inscrita a criacdo do simbolo do IV Centenario e o papel de Aloisio Magalhaes como
o ator historico responsavel por esta criacdo. Tal investigagdo nutre um carater de micro
histéria, uma abordagem onde serd investigado na maior profundidade possivel todos os

pequenos eventos que se relacionaram com a criacao do referido simbolo.

Além da bibliografia disponivel sobre o assunto, da documentagcdo imagética do
fendmeno social, das publicagdes internacionais da época e dos textos de Aloisio Magalhaes
sobre o simbolo, a investigacdo serd apoiada em uma linha do tempo construida através de
uma pesquisa em trés grandes jornais cariocas, que, entre 1963 e 1965, publicaram diversas
notas sobre o simbolo, permitindo uma reconstru¢do cronoldgica de boa parte dos fatos que
estao relacionados a ele. Essa reconstrucao historica sera a base sob a qual residira as inves-

tigagdes sobre as causas que determinaram o simbolo do IV Centenario.

Por final, apoiado no método proposto por Baxandall (2006), sera realizada uma analise
critica das causas que se articularam e permitiram, finalmente, a configuragao final do desen-

ho como um mecanismo espontaneo de expressao popular.

Em adi¢do, serdo tracadas relagdes entre a celebracdo do IV Centenério do Rio de
Janeiro e as premissas observadas na revisdo tedrica sobre place brand. O carater de plane-

jamento estratégico intencionalmente comprometido com promocao da identidade carioca,
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presente nos festejos de 1965, permite delimitar algumas correspondéncias relativamente

precisas entre dois assuntos, até entdo nao conectados diretamente.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

Este trabalho visa contribuir para o campo do design através do registro e analise de
um caso historico, desenvolvido no Brasil e de proje¢ao nacional e internacional. Entender
em profundidade o IV Centenario do Rio de Janeiro e especialmente a criagdo e difusdo
do simbolo oficial da celebragado, criado por Aloisio Magalhaes, contribui para o registro
historico do acontecimento assim como pode trazer ricas perspectivas para as discussdes
atuais sobre place brand, por permitir, devido as cinco décadas de recuo histdrico, uma visao
holistica. Além disso trata-se de um caso autenticamente brasileiro, em meio a um ambiente
amplamente pautado por perspetivas e exemplos internacionais, possibilitando, inclusive,
reflexdes sobre as maneiras proprias que a cultura popular se manifesta nacionalmente em

tal contexto.

Por sua vez, ao relacionar o IV Centenario do Rio com as premissas teéricas do campo
do placa brand, propde-se uma atualizagdo de um projeto emblematico, realizado a cinco
décadas atras. Colocéd-lo em meio a uma discussdo atual, relevante e complexa, pode en-
riquecer ainda mais o legado do caso em questdo, observando-o agora sob a luz de uma

terminologia atual.

O estudo propde também contribuir para a constante manuten¢ao das pesquisas sobre a
obra do designer recifense Aloisio Magalhaes, responsavel pelo projeto da marca do IV Cen-
tenario do Rio de Janeiro e figura proficiente do ramo, com amplo reconhecimento e legado.
A obra do designer, que hoje caminharia para os seus 91 anos, se apresenta como um terreno
plenamente fértil para investigacdes continuas, de forma que as muitas pesquisas feitas sobre
ele estdo longe da saturagdo ou repeticdo. Na verdade, muito do que foi feito e falado por
Aloisio Magalhdes pode ser revisitado de forma recorrente, sem esgotar o surgimento de

novas perspectivas, atuais, relevantes e complexas.

Finalmente o projeto visa fomentar no departamento de design da UFPE, temas liga-
dos ao desenvolvimento de cidades e de projetos que as envolvem e que nelas sdo envoltos,
procurando trazer complexidade e relevancia para pratica do design assim como para as

pesquisas cientificas realizadas no campo.
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1.2 OBJETIVOS E OBJETO DE ESTUDO

1.2.1 Objetivo geral

Realizar uma investigacdo historica e uma analise critica do processo de criagdo do simbolo
do IV Centenario do Rio de Janeiro.

1.2.2 Objetivos especificos

» Compreender as discussodes atuais sobre teorias e praticas de place brand.

* Realizar uma pesquisa historica relacionada a celebracdo do IV Centendrio do Rio de

Janeiro.
* Analisar o processo de criacdo do simbolo do IV Centenario com base na metodologia
de padrdes de intencao, de Michael Baxandall.

1.2.3 Objeto de estudo

O objeto de estudo da presente pesquisa ¢ o processo de criagdo do simbolo do IV Cen-

tenario do Rio de Janeiro.



1.3 METODOLOGIA GERAL

No presente capitulo serdo descritos os instrumentos metodologicos utilizados na elab-
orac¢do da pesquisa proposta, esclarecendo assim a abordagem, os procedimentos e as técni-

cas utilizadas para sua realizacao.

1.3.1 Método de abordagem

A presente pesquisa ira adotar uma abordagem dialética, que, para Lakatos (2003),
compreende o mundo como um conjunto de processos, onde nada estd plenamente acabado,
mas em movimento, em transformac¢do. O fim de um processo implica no comecgo de outro.
Esse pressuposto implica que os fendmenos, da natureza ou sociais, devem ser observados
sob a otica de uma interdependéncia mutua, uma rede coisas e situagdes organicamente
relacionada. Portanto, o contexto torna-se determinante para a compreensao de qualquer

fendmeno, como nos diz a autora:

[...] todos os aspectos da realidade (da natureza ou da sociedade) prendem-se por lagos
necessarios e reciprocos. Essa lei leva a necessidade de avaliar uma situagdo, um acon-

tecimento, uma tarefa, uma coisa, do ponto de vista das condi¢des que os determinam

e, assim, os explicam (LAKATOS; MARCONI, 2003, p.102).

A dialética tem uma histdria antiga e, segundo Richardson (2012), pode ser dividida em
trés periodos: dialética espontanea da Grécia antiga; dialética idealista da filosofia alema dos
séculos XVIII e XIX; dialética materialista, representada principalmente por K. Max, F. En-
gels e V. Lenin. O autor acrescenta que o terceiro grupo “é a Unica corrente de interpretacdo
dos fendmenos sociais que apresenta principios, leis e categorias de analise” (RICHARD-

SON, 2012, p.45), como podemos observar na figura 1.

O autor destaca a importancia das categorias como “os conceitos base que refletem os
aspectos essenciais, propriedades e relagcdes dos objetos e fenomenos” (RICHARDSON,
2012, p. 49). A frente ele acrescenta que todas as categorias estdo relacionadas entre si, por-
tanto “a analise de um objeto ou fendmeno ndo precisa ser feita com todas, basta escolher

uma delas” (RICHARDSON, 2012, p. 50).

Na presente pesquisa a categoria ‘causa / efeito’ se apresenta como de maior importan-
cia para entender o processo de criacdo do simbolo do IV Centenario do Rio Janeiro, uma vez

que para entender o resultado final do simbolo como fenomeno social € preciso relaciona-lo



com uma série de causas que o determinaram, € como acrescenta Richardson (2012, p.51),

“enquanto nao for descoberta a causa de um fendmeno, permanece oculta sua natureza”.

A presente pesquisa adota uma abordagem qualitativa, uma vez que o pro-
cesso de criagdo ¢ um fendmeno complexo, de natureza social e de dificil quan-
tificagdo, em acordo com a colocacio de Richardson (2012, p.80) ao diz-

er que “em geral, as investigacdes que se voltam para uma andlise qualitativa

Figura 1 - Estrutura do materialismo dialético.
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Fonte: RICHADSON, 2012, p.47

tém como objeto situacdes complexas ou estritamente particulares”. O autor pontua também

trés tipos de pesquisa onde a abordagem qualitativa se implica com maior forga:

* Situacdes em que se evidencia a necessidade de substituir uma simples informacao
estatistica por dados qualitativos, isto se aplica, principalmente, quando se trata de in-
vestigacédo sobre fatos do passado ou estudos referentes a grupos dos quais se dispde de

pouca informagao.

« Situagdes em que se evidencia a importancia de uma abordagem qualitativa para o
efeito de compreender aspectos psicologicos cujos dados nao podem ser coletados de
modo completo por outros métodos devido a complexidade que encerra. Nesse sentido,

temos estudos dirigidos a andlise de atitudes, motivagdes, expectativas, valores etc.
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* Situacdes em que observagodes qualitativas sdo usadas como indicadores do funciona-

mento de estruturas sociais. (RICHARDSON, 2012, p.80)

A presente pesquisa ¢ classificada como descritiva com aproximacoes da explicativa,
em concordancia do exposto por Gil ao colocar que “algumas pesquisas descritivas vao além
da simples identificacdo da existéncia de relagdes entre variaveis, e pretendem determinar
a natureza dessa relacdo. Nesse caso, tem-se uma pesquisa descritiva que se aproxima da

explicativa” (GIL, 2002, p.42).

Para o autor, enquanto a pesquisa descritiva “tém como objetivo primordial a descrigdao
das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de
relacdes entre variaveis” a pesquisa explicativa “tém como preocupagdo central identificar
os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos” (GIL, 2002,
p.42).

Neste caso, significa dizer que, além de descrever as caracteristicas do processo de
criacdo do simbolo do IV Centenario do Rio de Janeiro, a presente pesquisa propoe identifi-

car os fatores causais do fendOmeno.

1.3.2 Métodos de procedimento

Segundo Lakatos (2003) o método de abordagem e os métodos de procedimento situ-
am-se em niveis claramente distintos, o primeiro se caracterizando por uma visao ampla com
um nivel de abstragdo mais elevado e o segundo como etapas mais concretas da investigagao
proposta na pesquisa em questdo. A autora acrescenta que no ambito das ciéncias sociais
varios métodos de procedimento podem ser utilizados simultaneamente. A presente pesquisa

apoia-se no método histérico e no estudo de caso.

O método histérico consiste na investigacao de acontecimentos, processo ¢ instituigdes
do passado, a fim de verificar suas influéncias na sociedade atual (LAKATOS, 2003). A
pesquisa historica baseia-se, segundo Gil (2002), em observagdes que nao podem ser repeti-

das, como, por exemplo, estudos de laboratorio.

A comemorag¢ao do IV Centenario do Rio de Janeiro, ocorrida em 1965, caracteriza-se,
evidentemente, como um fato historico, justificando assim a escolha do método. A presente
pesquisa também propde o uso do método de estudo de caso, que, segundo Gil “consiste no

estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
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detalhado conhecimento” (GIL, 2002, p. 54). O autor acrescenta que, no ambito das ciéncias

sociais, os estudos de caso podem ter diferentes propdsitos como:

* explorar situagdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos;

* preservar o carater unitario do objeto estudado;

* descrever a situagdo do contexto em que estd sendo feita determinada investigacao;
« formular hipdteses ou desenvolver teorias;

* explicar as variaveis causais de determinado fendmeno em situagdes muito complexas

que nao possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos. (GIL, 2002, p. 54)

O autor também aponta para as objegdes levantadas a utilizagdo do estudo de caso
como metodologia cientifica, principalmente no quesito que diz respeito a falta de rigor met-
odoldgico presente no mesmo, além de apontadas as dificuldades referentes a generalizagao,
por tratar-se de um objeto unico (GIL, 2002, p. 54). A andlise dos dados também ¢ apontada

como fase de potenciais problemas, como exposto abaixo:

Entre os vérios itens de natureza metodologica, o que apresenta maior caréncia de
sistematizagdo € o referente a analise e interpretacao dos dados. Como o estudo de caso
vale-se de procedimentos de coleta de dados os mais variados, o processo de analise e
interpretacao pode, naturalmente, envolver diferentes modelos de analise (GIL, 2002,

p.141).

Na presente pesquisa a fase de analise do objeto abordado serd baseada na metodologia
de BAXANDALL (2006), exposta no livro “Padrdes de Intencdo - a explicacdo historica dos
quadros”. Inscrita no ambito da historia da arte, tal metodologia mostrou-se adequada por
propor uma investigacdo causal das obras de arte como resultado de uma série de atividades
intencionais, relacionadas ao contexto e aos problemas enfrentados pelos artistas/criadores,

como explicitado abaixo:

O pintor ou o autor de um artefato historico qualquer se defronta com um proble-
ma cuja solug@o concreta e acabada ¢ o objeto que ele nos apresenta. A fim de com-
preendé-lo, tentamos reconstruir ao mesmo tempo o problema especifico que o autor
queria resolver e as circunstancias especificas que o levaram a produzir o objeto tal

como ¢ (BAXANDALL, 2006, p.48).

Denominada pelo autor como “critica inferencial”, a utilizacdo dessa metodologia ob-
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jetiva nortear a andlise de caso proposta e explicitar o enfoque da investigagdo no processo
e contexto de criacao do simbolo do IV Centenario. No capitulo 3 a metodologia sera ob-
servada em profundidade a fim de sedimentar as bases para a andlise propriamente dita, no

capitulo posterior.

1.3.3 Técnicas de pesquisa

Lakatos (2003) define técnicas de pesquisa como preceitos € processos praticos de que
se serve uma investigagao cientifica. Abaixo serdo expostas as técnicas utilizadas na presente

pesquisa, descritas por capitulo.

O capitulo 2 fez uso de uma pesquisa bibliografica em publicagdes a respeito de tema
place brand e temas correlatos. Com carater exploratorio, o objetivo dessa fase foi de iden-
tificar os pensamentos mais atuais e recorrentes sobre a tematica, e estabelecer as bases do

assunto para o decorrer da pesquisa.

O capitulo 3 adotou uma pesquisa bibliografica em publicacdes sobre a teoria de “pa-
drdes de intencao”, proposta por Baxandall, a fim de edificar os critérios de analise a serem

utilizados no estudo de caso.

O capitulo 4 fez uso de diferentes técnicas com o proposito de aprofundar o conheci-
mento a respeito do caso estudado. Primeiramente foi realizado uma pesquisa bibliografica a
respeito do IV Centenario do Rio de Janeiro e temas correlatos, sobre a vida e obra de Aloi-
sio Magalhaes e sobre o design modernista brasileiro dos anos 60. Em seguida realizou-se
uma pesquisa documental escrita e imagética sobre o IV Centenario. Nessa fase foram com-
pilados noticias sobre o tema que foram publicadas em jornais e revistas da época, com o
proposito de contextualizar o estudo de caso em questdo. Foram reunidas também diversos
tipos de imagens, graficas e fotograficas, da celebragdo do IV Centendrio, que representam
fortes contribui¢des para o entendimento do fenomeno abordado. Finalmente foi realizada
uma entrevista nao estruturada e nao dirigida, onde o pesquisador conversou com um profis-
sional relacionado ao caso em questdo, com o objetivo de somar a andlise o ponto de vista

de um observador direto do fendmeno estudado.



2 PLACE BRAND
2.1 BRANDING E MARKETING

O conceito de brand como conhecido hoje originou-se no campo do marketing e, em
pouco mais de um século, trilhou uma virtuosa expansao em termos de abrangéncia e com-

plexidade.

A primeira definicdo de brand comumente aceita e estabelecida estd relacionada as
fungdes de identificagdo e diferenciacao de produtos ou servigos. Segundo a American Mar-
keting Association, brand ¢ um “nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinagdo destes,
com o proposito de identificar produtos ou servicos de um determinado vendedor ou grupo

de vendedores, e diferencia-lo de seus concorrentes” (AMA, 2015).

Tal defini¢dao pode, segundo Kotler e Keller (2009), ter suas aplicacdes rastreadas até
o periodo das guildas medievais, quando artesdos - craftsman - colocavam marcas em seus
produtos para resguardarem seus compradores e a si mesmos de imitagdes de qualidade in-

ferior. A marca, portanto, carregava um significado de autoria ou propriedade.

Essa associa¢do com autoria também € observada no campo da arte (KOTLER e
KELLER, 2009; PEREZ, 2004), quando a assinatura de obras de arte passou a ser um com-
ponente de grande importancia para o seu reconhecimento, validacao e consequente valori-

zagao no mercado.

Em uma investigagao etimologica, Consolo (2015) coloca que marca deriva do ger-
manico marka, e significa sinal, acdo de marcar ou instrumento utilizado para fazé-lo. Brand
(substantivo), do inglés antigo, deriva da palavra nérdica brnd, e significa marcar a pele do
gado a fogo, ao passo que brand (verbo) tem o sentido original de estigmatizar, atribuir uma
marca criminal, atestar um condi¢do a uma pessoa através de um simbolo ou sinal perma-

nente.

E interessante observar que a investigacio etimoldgica realizada pela autora evidencia
uma coeréncia relativamente precisa nos sentidos das palavras marca e brand. Apesar disso,
no uso coloquial atual, as duas palavras parecem deter significados com complexidade dis-
tintas, precisamente no entendimento de marca como um item contido no brand. Na presente
pesquisa, assim como em boa parte da literatura, as palavras marca e brand sdo intercambia-
das naturalmente para denotar o mesmo conceito, assim como, pelo observado, nas proprias

origens etimolodgicas das duas palavras.
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Para o entendimento atual da disciplina, a produg¢ao industrial ¢ o primeiro grande divi-
sor de aguas. Ao passo que a distancia entre produtor e consumidor aumentava, a marca dos
produtos se tornava um importante mediador de vendas no mercado consumidor. Além de
que, em um ambiente nitidamente mais competitivo, comegam a ser percebidos 0s primeiros
sinais de um objetivo estratégico de marketing em sua concepg¢ao € uso: as marcas comegam
a ser projetadas para evocar sentimentos de familiaridade e confianga em seus consumidores.

Isso nem sempre foi ou € visto com bons olhos. Em aberto tom critico, Klen acrescenta:

Competitive branding became a necessity of the machine age — within a context of

manufactured sameness; image-based difference had to be manufactured along with

the product (KLEIN, 2000, p.22).

Ainda no final do século 19 as bases legais sobre propriedade e protecao de marcas
comegaram a ser desenvolvidas, e, por volta de 1890, grande parte dos paises industrializa-

dos ja possuiam legislacdo especifica sobre o assunto (PEREZ, 2004).

Apesar do inicio da utilizacdo do branding como uma ferramenta de negdcios datar do
final do século 19, as bases tedricas do campo comegaram a ser fundadas apenas na década
de 1950, originalmente no contexto de produtos de consumo (HANKINSON, 2015). Nas
décadas seguintes os conceitos sobre branding foram aprofundados, e, na medida que novos
comportamentos aplicados se desenvolviam na area, o grau de complexidade foi ampliado

progressivamente.

A partir de entdo, a aplicacdo do brand como mera funcao identificadora de produtos e
servicos no ambiente comercial, passou a ser expandida, ao passo que, nos tempos atuais, o
entendimento de marca como um desenho ou logotipo colocado para identificar um produtor

¢, no minimo, ingénuo.

De fato, como iremos observar a seguir, a gestdo de marcas cresceu de forma tamanha,
abracando cada vez mais poder nas relagdes econdmicas, que Kotler e Keller (2009, p. 236)
colocam que “possivelmente a habilidade mais distinta de um comerciante ¢ a sua capaci-

dade de criar, manter, realcar e proteger marcas”.

2.2 FUNDAMENTOS DO BRANDING

Atualmente o conceito de brand extrapola em muito sua funcdo inicial de identificar

e diferenciar produtos através de nomes e simbolos visuais, ¢ abraga todas as impressdes,
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tangiveis e intangiveis, que existem na mente dos consumidores a respeito de um produto,

servigo, de uma corporacao ou mesmo de um lugar (MOILANEN e RAINISTO, 2009).

Para entender essa evolugao, que de fato chegou ao ponto das marcas serem consider-
ados atualmente o principal ativo das grandes corporagdes, superando inclusive os produtos
e a infraestrutura das mesmas, ¢ preciso compreender alguns conceitos que guiaram esse
processo. O quadro abaixo, elaborado por Hankison (2015), apresenta uma linha do tempo
do desenvolvimento do branding ao longo de pouco mais de meio século, relacionando os

conceitos com os principais autores.

Nesse grafico o autor especifica sete conceitos fundamentais para a compreensao da
evolucdo tedrica do branding, sdo eles: brand image, brand positioning, brand equity, brand
extension, brand architecture, brand identity e brand orientation. As defini¢des de cada um

deles sdo esclarecidas a seguir.

Figura 2 - The development of mainstream branding - a timeline.
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Brand image ¢ o entendimento da marca ndao apenas como um simbolo identificador de um
produto, mas como uma imagem simbolica e intangivel, que dialoga principalmente com o
sentimento transpassado pelo produto e pelas mensagens a seu respeito, em detrimento as

qualidades técnicas em si.

Brand positioning ¢ a ideia de que as marcas devem procurar estabelecer posicionamentos
e caracteristicas unicas na mente do consumidor, evitando competir com outros produtos

através de aspectos similares entre eles. Associagdes com aspectos culturais e estilo de vida
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tomam corpo como principal forma de comunicagao.

Brand equity por sua vez ¢ o valor que uma marca adiciona a um produto, partindo da
perspectiva de percep¢do do consumidor. Em outras palavras, ¢ a tangibilizacdo material e

financeira que caracteristicas intangiveis e emocionais ligadas a marca proporcionam.

Brand extension definiu-se como uma forma de aumentar parcelas de mercado através da

aquisicao de outras marcas por uma marca maior e mais estabelecida, que, ao endossar essas

[ ” A . . ~
sub-marcas”, transfere a elas seus valores agregados, impulsionado as vendas e a reputagao

desses produtos.

Brand architecture desenvolveu-se a medida que as aquisi¢des de marca cresceram e tor-
naram-se mais complexas. Esse conceito desenvolve o propoésito de hierarquizar e estruturar
essas ramificagdes, a fim de facilitar e tornar mais eficiente a gestdo do portfolio de marcas

de uma empresa “guarda-chuva”.

Brand identity refere-se ao entendimento de que corporagdes detentoras de varias marcas,
precisaram incorporar a gestdo de marca ao planejamento estratégico da empresa em uma
perspectiva de longo prazo, estendendo a comunicacao e visao de marca ndo s6 para os con-

sumidores mas aos colaboradores, agentes estratégicos e aos proprios acionistas da empresa.

Brand orientation, por final, define o ponto em que as atividades e estratégias de branding
ndo sdo responsabilidade somente do departamento de marketing. Elas passam a envolver
do funcionario interno ao gerente, do contato com o consumidor ao pds venda, do design
a comunicacao dos produtos, abragando assim todo o espectro da empresa ¢ demandando
uma reorganizacdo de uma série de processos visando fortalecer a marca como elemento

estratégico (HANKINSON, 2015).

Datado do inicio da década de 1990, um marco do desenvolvimento da disciplina foi a
extensao da aplicacao do branding para as corporagdes como um todo, € ndo somente para
produtos, como observado nas décadas anteriores. Hankinson (2015) atesta que o branding

de corporagdes difere do de produtos em cinco principais aspectos:

First, they frequently play an overarching role with respect to a set of sub-brands.
Secondly, responsibility for their management rests with the senior management team.
Thirdly, they reflect the organisational culture of their owners. Fourthly, they are re-
quired to manage a wide range of stakeholders, not just consumers. Finally, in order
to grow, they are increasingly required to work in partnership with other corporations

(HANKINSON, 2015, p. 15).
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O autor acrescenta que, até o final do século 20, ocorreram ainda aplica¢des do brand-
ing em servi¢os, o que resultou em mais intangibilidade na ideia de marca por envolver
principalmente pessoas e processos. Observou-se também a aplicagdo do branding em insti-

tuicdes sem fins lucrativos, como instituicoes de caridade, servigos sociais ¢ de saude.

Segundo Moilanen e Rainisto (2009) existe uma diferenga basica na gestao de marcas
de produtos e marcas de servigos principalmente naquilo de diz respeito aos pontos de con-
tato com o consumidor. Ao passo que produtos se comunicam com consumidores princi-
palmente através de mensagens planejadas - logomarcas, embalagens, propaganda e design
do produto em si -, na oferta de um servigo os pontos de contato entre marca ¢ consumidor
ganham uma caracteristica intangivel e situacional, pois envolvem o relacionamento en-
tre pessoas - consumidor e representante da marca. Os autores acrescentam também que,
no caso dos servigos, 0 momento de consumo e produgdo acontecem simultaneamente, e
por consequéncia, envolvem o consumidor como um co-criador daquele servico. O quadro

abaixo demonstra essa diferenca de complexidade:

Figura 3 - The focus of brand management differs between physical products and services.

The focus of brand management differs between
physical products and services
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Fonte: MOILANEN e RAINISTO, 2009, p. 16

Anholt (2007) reforca a necessidade de vuma distingdo entre brand e branding, con-
sierando o primeiro como um produto, servico ou organiza¢ao, que combina nome, iden-
tidade e reputacdo, ao passo que o segundo trata-se do processo de projetar - “process of
designing” - planejar e comunicar um nome e identidade a fim de construir ou gerir uma
reputagdo. Essa distin¢do se torna bastante importante no contexto do place brand, como sera

observado mais na frente, pois, para o autor, ter uma marca € gerir uma marca sao coisas
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bastante diferentes. O autor ressalta a importancia de distinguir quatro diferentes aspectos do
brand, que representam pontos chave para sua utilizacao na gestdo de lugares: brand identity,

brand image, brand purpose e brand equity.

Brand identity ¢ para o autor o conceito cerne do produto ou servico, expresso de maneira
clara. S3o as manifestagdes tangiveis do produto em frente ao consumidor: marca, slogan,

embalagem, design do produto ou servigo.

Brand image pode ser encarado como a reputagdo das marcas, ou seja, a percep¢ao que
existe na mente dos consumidores de certo produto, servico ou organizagdo, e que pode ou

ndo estar alinhada com a identidade da marca.

Brand purpose ¢ uma conceito similar ao de cultura corporativa e reside sob a premissa de
que um ambiente com valores compartilhados e propdsitos consonantes influenciam no de-
sempenho dos objetivos. Tais valores devem estar alinhados com a imagem que a corporagao

deseja criar na mente de seus consumidores.

Brand equity ¢ o conceito de que quando uma companhia, servigo ou produto atinge uma
reputacao, ou brand image, solida e positiva, essa reputagdo em si se torna um ativo da em-

presa, detendo em algumas vezes mais valor que os produtos em si. (ANHOLT, 2007, p.5)

E interessante notar que os conceitos colocados por Anholt (2007) diferem daqueles
segundo Hankinson (2015), observados anteriormente. Apesar de, em uma forma geral, as
explanagdes dos autores serem consonantes, ou seja, exporem ideias semelhantes, eviden-
cia-se um problema no uso da terminologia. Por exemplo, para Hankison brand identity ¢
uma visao holistica de identidade que permeia todo o tecido da corporagdo com uma visao
de longo prazo guiada pela marca. Ja para Anholt brand identity ¢ a manifestagao material e

comunicacional da identidade de uma marca.

Também estruturado em um formato de linha do tempo, Heding et. al. (2009) elenca
sete enfoques que sdo decisivos para o entendimento da evolu¢ado do branding. O autor situa
esses sete conceitos cronologicamente e agrupados em trés grupos distintos. O primeiro
grupo data de 1985-1992 e aborda a perspectiva das corporagdes como propagadoras da co-
municagao de marca, o segundo data de 1993-1999 e aborda o papel da percep¢ao dos con-
sumidores em relacdo as marcas e o terceiro grupo dirige o foco para o contexto cultural do

relacionamento entre consumidores € marcas. Abaixo cada ponto ¢ descrito especificamente:
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* 1985-1992: coorporacao/propagador

Enfoque econémico: encara o consumo como processo de decisdo racional, onde as trocas
entre marca e consumidor sdo transagoes tangiveis. Trata-se de um cenario onde o valor da
marca estd sob controle da corporacdo, e os consumidores apenas recebem as mensagens
propagadas, exatamente como planejadas. Enfoque de identidade: apresenta uma associacao
entre marca e a identidade e cultura corporativa, propondo que a integragdo da marca em

todos os niveis de uma organizagado ¢ fator crucial na gestdo de marca.

* 1993-1999: humano/receptor

Enfoque baseado no consumidor: encara a marca como uma série de associagdes, emo-
cionais e intangiveis, construida na mente do consumidor. Este portanto, em detrimento as
corporagdes, torna-se o “dono” da marca. Esse enfoque, porém, ainda compreende a comu-
nicagdo consumidor-marca como unidirecional, onde a percep¢ao dos consumidores sobre
a marca pode ser “programada” pelas empresas. Enfoque de personalidade: compreende
que os consumidores tém tendéncia a atribuir personalidade humana as marcas, o que cria
um consumo simbolico através de uma troca onde as marcas participam da construgao e ex-
pressdo de identidade do proprio consumidor. Isso significa que o valor percebido da marca
¢ co-criado em um didlogo marca-consumidor. Enfoque de relacionamento: aprofunda essa
metafora da marca humana, propondo a extensao do conceito de troca simbolica para a visao

de que consumidor desenvolve um relacionamento pessoal e duradouro com a marca.

*2000-2006: cultural/contexto

Enfoque de comunidade: propde que o valor de uma marca ¢ co-criado por uma comuni-
dade em que a marca age como pivo de interagdes sociais. Isso coloca o consumidor, orga-
nizado em grupo, no controle do significado da marca, ndo apenas sobre o valor percebido,
mas podendo inclusive conduzir a marca para caminhos completamente imprevistos. Enfo-
que cultural: propde uma mudanga de foco das transagdes entre corporagdes e consumidores
para uma visao ampliada, que investiga tanto a influéncia de marcas iconicas na macro-cul-

tura como as estratégias para desenvolver marcas permeadas por aspectos ligados a cultura.

(HEDING et al, 2009, p.22-26)

Para a discussdo em questdo na presente pesquisa, os dois ultimos enfoques colocado
pelos autores - marcas e comunidade, marcas e cultura - apresentam contribui¢des especial-

mente interessantes e serdo aprofundados a seguir.

A relagdo de marcas com comunidades de consumidores acrescenta um interessante fa-

tor de complexidade a gestao estratégica de marcas, pois significa que o valor ndo ¢ somente
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co-criado na relacdo da marca com um consumidor individual, mas esse valor também ¢
construido nas interagdes sociais entre diferentes consumidores do produto ou servico em
questao. Isso cria uma triade, onde a imagem percebida de uma marca - e consequentemente
seu valor - ¢ fruto da relacdo marca x consumidor 1, marca x consumidor 2 ¢ consumidor 1
x consumidor 2, como esquematizado na figura abaixo. Também ¢ importante perceber que
as interagdes entre consumidores acontece, na grande maioria das vezes, em ambientes em
que a gestdo de marca propriamente dita estd completamente ausente, portanto com poder
de influéncia limitado. Quando encarado na pratica, onde essa relagdo se da potencialmente
entre milhdes de consumidores, fica evidente a impossibilidade de controle e um fator cadti-

co ¢ acrescentado a receita de gestao estratégica de marcas.

Figura 4 - The ‘brand triad’: a brand community exists only when there is interaction

between at least two consumers.

/! N

Consumer - Consumer

Fonte: HEDING et al, 2009, p.183

O autor coloca que existem duas premissas fundamentais para entender as consequén-
cias desse enfoque para campo do branding: primeiro que isso implica em uma mudanga na
concepgao de troca entre marca e consumidor, e segundo que uma perspectiva social € adi-

cionada a gestdo de marcas e métodos etnograficos passam a fazer parte do conjunto.

Seguindo adiante, o autor define trés tipos distintos de comunidades de marca: festivais
de marca, comunidades de marca e marcas comunitarias. No quadro abaixo sao demonstra-

das as caracteristicas de cada um:
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Figura 5 - Variations of brand community.

Variations of brand community
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Fonte: HEDING et al, 2009, p.190

Analisando a tabela, ¢ possivel notar que nos festivais de marca o significado da marca
¢ relativamente fixo e com codigos pré-definidos, nas comunidades de marca esse significa-
do ¢ negociado através de trocas entre os consumidores/participantes €, no caso das marcas
comunitarias, o significado da marca esta completamente a cargo do consumidor. O terceiro
caso pode ser percebido de forma mais clara e tangivel a partir da web 2.0, onde as relagdes
em rede e a inteligéncia coletiva tomam foco da construcao de informagao e prestagao de
servigos. O youtube pode ser um exemplo claro de marca comunitaria ao observarmos que o
servico oferecido pela plataforma ¢ produzido integralmente pelos proprios consumidores, €
sem eles restaria apenas uma plataforma vazia, colocando portanto os consumidores/produ-

tores como principais criadores do valor da marca.

Para compreender o ultimo enfoque, os olhares se dirigem para as trocas que ocorrem
em uma perspectiva marco, entre marcas e cultura. Essas duas forgas se influenciam mutua-
mente, e, para analisar essa relacdo, o autor formula duas perguntas chave: “como a cultura
pode contribuir para criagcdo de valor de marca?”’ e “como as marcas afetam a cultura?”. Este
enfoque também reside na premissa de que bens de consumo nao sdo definidos apenas por
caracteristicas utilitarias, mas que eles carregam e comunicam um sentido cultural. Esse sig-
nificado ¢ transferido do contexto cultural para bens de consumo e destes integrados a vida
das pessoas através do consumo. Isso reflete que, ao escolher um dado produto, por exemplo,
o consumidor, por consequéncia, tamb&ém consome o significado cultural daquele bem (HE-
DING et al, 2009). E importante pontuar que essa discussdo esta amplamente associada com

0s processos e consequéncias da globalizagdo.

A respeito das perguntas colocadas acima, Heding (2009) reflete sobre elas através das
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lentes da ““marca icone”, que parecem tocar os dois pontos da questdo: sdo grandes marcas
dotadas de tremendo valor e alcance comunicacional, encaradas como icones culturais e, por
outro lado, passam a afetar diretamente questdes sociais, ambientais e culturais, ponto pelo

qual sdo fortemente criticadas pelos movimentos anti-branding.

Heding (2009), ancorado em Holt, coloca que uma “marca icone” ¢ dotada de um valor
analogo ao icone cultural, que por sua vez, ¢ um simbolo exemplar de uma cultura ou mov-
imento - lideres, artistas, institui¢cdes, obras, etc - dignos de respeito e admiragdo. As “mar-
cas icone”, por sua vez, possuem quatro pontos comuns em sua comunica¢do: (1) abordam
contradigdes culturais; (2) agem como ativistas culturais; (3) criam uma cultura original e
expressiva assim como artistas; (4) desenvolvem uma voz populista auténtica (HEDING et

al, 2009, p.217).

Em outras palavras, as “marcas icone” ndo sdo apenas artefatos que os consumidores
utilizam na construgdo e expressao de sua identidade pessoal, mas passam a ser pontos de

referéncia e verdadeiros guias na construcao coletiva de identidade.

Esse status de “marca icone” nao rendeu apenas beneficios para as grandes corporacdes
e sérias criticas e acusacoes foram derivadas do poder de influéncia resultante desta condicao.
No livro No Logo, Naomi Klein dirige um verdadeiro ataque ao modelo atual de branding,
onde a produgdo propriamente dita € terceirizada e o principal foco das corporagdes torna-se

a produ¢do de imagem, como podemos observar nas palavras da autora:

Overnight, “Brands, not products!” became the rallying cry for a marketing renais-
sance led by a new breed of companies that saw themselves as “meaning brokers”

instead of product producers (KLEIN, 2000. p.31).

A visdo de “marcas icone” como homogeneizadoras, imperialistas ¢ manipuladoras ¢
bastante difundida e representa uma forte voz na discussao sobre branding, no mercado ou
no campo académico. Heding et al (2009) sublinha que nenhum outro enfoque sobre brand

carrega tantas visdes oposicionistas como o cultural.

As colocagdes apresentadas nesta secdo expde a voracidade como o conceito de brand
e as técnicas de branding tomaram um papel decisivo nas relagdes comerciais, extrapolando
inclusive esse dominio e influenciando de maneira direta questdes sociais e culturais. Neste
ponto fica claro que, atualmente, os valores simbdlicos estdo completamente imbricados nas
trocas econdomicas de produtos ou servicos, e que atividades de gerenciamento diretas desse

valor sdo realizadas por grandes corporacdes em tentativas de se estabelecerem no mercado,
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que passa, na verdade, a significar se estabelecerem na mente e comportamento dos seus

consumidores.

A seguir vamos analisar como essa “filosofia” de gestdo de imagem, proveniente de
produtos, servigos e corporacdes, passou a ser estendida para a gestao estratégica de regides,
cidades ou paises, campo que ¢ apontado como o desdobramento mais complexo do brand-
ing, tanto naquilo que diz respeito a processos como a responsabilidades - ambiental, ética,

cultural e social.

2.3 BRANDING E LUGARES

Boa parte dos autores, ao discutir as origens da aplicagdo das técnicas de branding a
gestdo estratégica de imagem dos lugares, associam essa evolugdo ao branding corporativo.
A identidade corporativa € a expressao visual, verbal e comportamental, planejada de for-
ma integrada, para traduzir os valores, visdes e missdes particulares de uma determinada
empresa (KAVARATZIS, 2009). Ela cria diferenciagdes entre esta e seus demais concor-
rentes, assim como identificacdes com os seus consumidores. Da mesma forma deve unir
funcionarios, fornecedores, parceiros, colaboradores, agentes estratégicos e acionistas em
torno de uma visao compartilhada do que a corporagao deve ser como marca, a fim de propa-
gar mensagens e agdes consonantes, alinhadas com a estratégia e o planejamento de longo

prazo da empresa.

Somado a isso, vimos que a identidade de uma corporagdo abarca muitas vezes um
numero multiplo de outras marcas, assim como diversos produtos e servicos. Cria-se, dessa
forma, uma responsabilidade em manter a coeréncia na comunicagao dos valores de base da
empresa em uma série de pontos de contato com consumidores, funcionarios e parceiros,
através de estratégias comunicacionais particulares para cada situacdo. Nesses casos, a
chancela de uma grande corporagdo, deve imprimir o mesmo sentimento de confianca e
seguran¢a em todo o espectro de produtos e servigos que ela possa oferecer. Para isso, a men-
sagem caracteristica de uma empresa e sua visao de mundo deve ser transversal a toda gama
de ofertas que ela disponibiliza para seus consumidores, seja um produto, servico, pega de

comunicagdo e assim por diante.

Isso amplia a complexidade da gestdo estratégica da identidade corporativa, tornando
o branding de corporagdes consideravelmente mais profundo do que sistemas adotados pelo
branding de produtos. Sobre isso Kavaratzis (2009) sintetiza Hatch e Schultz (2003), dizen-

do que o “branding de produtos e o branding de corporagdes diferem em varios aspectos: o



seu foco (produto vs empresa), a responsabilidade pela gestdo da marca (gerentes de nivel
médio/departamento de marketing vs CEO/toda a empresa), o seu horizonte de tempo (curto
vs longo) e os grupos que eles precisam atrair a atencao e buscar apoio (clientes vs agentes
estratégicos)” (KAVARATZIS, 2009, 28).

Ao passo que para um produto ter destaque no mercado a experiéncia do consumidor €
o objetivo maior, para uma corpora¢do, além de incluir esse aspecto, a experiéncia de toda a
rede envolvida se torna alvo do planejamento estratégico, a fim de conservar e manter coer-
ente as caracteristicas de base da empresa e sua menssagem de marca em um enorme numero

de situacdes particulares.

Essa caracteristica expandida e complexa do branding de corporagdes, torna-se a ponte
do campo para seu desdobramento na gestdo de imagem e comunicacao de lugares, cidades
e nagdes — place branding, city branding, nation branding. A abordagem de gestao dirigida
pela cultura de marca tem sido assunto de destaque entre gestores publicos, profissionais e
pesquisadores das mais diversas areas, na busca por solugdes para o contexto competitivo
em que se encontram hoje as diversas regides do globo. Sobre as similaridades do branding

de corporagdes e do branding de lugares, Kavaratzis coloca:

They both have multidisciplinary roots, both address multiple groups of stakeholders,
both have a high level of intangibility and complexity, both need to take into account
social responsibility, both deal with multiple identities, both need a long-term devel-

opment. In this sense, corporate branding does seem to offer a multitude of lessons for

implementing branding within cities. (KAVARATZIS, 2009, p. 29)

Ainda segundo a autor, apesar das contribui¢cdes do branding de corporagdes para o
branding de lugares serem positivas, ainda faz-se necessario o desenvolvimento de adap-
tacdes dos modelos, abordando a gestdo de marcas de cidades, regides e paises, em suas par-
ticularidades, claramente mais complexas, interdependentes e de dificil controle. Especial-

mente naquilo que diz respeito a quesitos de responsabilidade social, cultural e ambiental.

Outra discussdo propulsora do campo ¢ o fato de que uma década atras podemos ob-
servar corporacdes que dedicaram grande esfor¢o para criar marcas globais, procurando
desenvolver uma identidade dissociada de um lugar de origem especifico, o que, segundo
Anholt (2007), pode parecer atrativo para seus gestores e acionistas, mas ¢ um atributo que
os consumidores raramente valorizam. O autor acrescenta a visao de que uma marca global

ndo ¢ aquela que tem sua origem indefinida, na realidade muito dos exemplos de sucesso sdo
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marcas que podem ser encontradas globalmente mas carregam uma identidade de origem
claramente pontuada (ANHOLT, 2007, p. 93). Como exemplos temos as norte-americanas
Apple, Coca-Cola, McDonald’s, Nike, Fender; ou as japonesas Nintendo, Honda, Toyota; as
alemas Volkswagen, BMW, Audi, Mercedes Benz; as italianas Alessi, Armani, Gucci, Ferra-
ri, e assim por diante. Isso argumenta a favor da premissa de que a carga cultural de um lugar

de origem adiciona valor as marcas, na perspectiva do consumidor.

Para Dinnie (2008) um componente chave para a teoria de place branding € o conceito
de brand architeture, cunhado inicialmente para descrever como corporagdes projetam e
gerenciam um portfolio de sub marcas de produtos ou servigos diferentes em conceito, co-
municacdo e consumidor alvo. Para o autor esse espectro diverso de publico-alvo pode, no
universo do place branding, ser visto como residentes do lugar, investidores, turistas e outros

agentes estratégicos (stakeholders) internos (DINNIE, 2008, p.5)

O desenvolvimento dos conceitos tedricos do place branding foram sintetizados por
Hankinson (2015), relacionando cronologicamente tais conceitos com alguns dos principais

autores que discutiram o tema, como observamos no quadro abaixo:

O desenvolvimento inicial do place branding esta relacionado principalmente aos cam-
pos de politicas urbanas, turismo e marketing, e que esses campos trabalharam de forma
independente por um grande periodo de tempo. Somente na virada do século iniciou-se um
movimento de convergéncia entre essas e outras disciplinas em direcdo a uma base concei-

tual comum do place branding (HANKINSON, 2015).

Figura 6 - The development of place branding - a timeline.

Domain origins Domain development Domain convergence
1950-1980 1981-2001 2002-
Urban policy Place branding
- The place procuct . .
{Burgess. 1982; Place promotion - City brar_1d|ng
Slelpen, 1988) {Ward and Gald, (Karavatzis, 2005)
- The urban image — 1994 Ashworth and ] . ]
{Pocack and Hudson, Voogd, 1990, 1294) - Destination branding
1978; Urry, 19907 (Margan et al, 2004}
Tourlsm Retail centre branding
Destination image Destination branding N (Warnaby et al., 2002)
{Hunt, 1975; Pearce, (Margan et al, 2002) Nation branding
1977 -
) (Dinnie, 2008)

Marketin Place marketing - - Regional branding
y gd - (Kotler et al_, 1993, Ly Place branding - (Caldwell and Freire,
(Kotler an Warnnaby and Davies, [(Hankinscn, 2001) 2004)

Lawy, 1269) 1997)

Fonte: Hankinson, 2015, p. 20
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Segundo Anholt (2007), ainda que nos tempos atuais praticamente todo lugar nutra uma
preocupacdo em relacdo a gestdo de sua imagem e reputagdo, ainda existe uma grande lacuna
no que de fato isso representa na pratica e em como uma abordagem comercial - branding
- pode ser aplicada de forma efetiva e responsdvel nos contextos governamentais, sociais e

econdmicos.

O autor adverte também que o branding ¢ um termo que frequentemente causa polémi-
ca e, ironicamente, detém uma ma reputacdo. Em sua maioria, pessoas associam banding
como sindnimo de publicidade, promocgao, propaganda, design gréafico ou relagdes publicas.
Ao transportar o termo para o contexto de paises ou cidades, rea¢des de rejeicao ndo sdo in-
comuns, sendo muitas vezes visto como simples estratégias de vendas, onde, na mesma 16gi-
ca de um novo produto de varejo, uma marca bonita € um slogan “grudento” persuadem e
enganam os consumidores mais desatentos. O autor encara tal problema como consequéncia
de um ruido de vocabuldrio e repertdrio, onde os conceitos de ndo especialistas, do mercado
e do campo teodrico se chocam, criando um debate muitas vezes pautado acima de tudo por
visdes pessoais Anholt (2007). Vale ressaltar que o autor britanico reconhece a existéncia de
tal confusdo mesmo na lingua matriz da palavra brand, e portanto explicitando, como con-
sequéncia, a dificuldade, seja para propdsitos praticos ou teoricos, em abordar tais conceitos

em outras linguas.

2.4 BRANDING E GLOBALIZACAO

De forma bastante consensual entre os principais autores do campo, a disciplina do
branding e, por consequéncia, seu recente desdobramento denominado place branding, estao
amplamente associados a globaliza¢do. Anholt (2007) coloca que o grande motor que move
o campo do place branding ¢ a consequente fusdo do mundo em um mercado comum, ndo sé

para capital e produtos, mas para ideias, influéncia, reputacao, cultura e atencdo.

Brands are a necessary consequence of the growing distance between buyer and seller;
and this distance is a necessary function of the desire to expand the business to benefit

from a wider marketplace (ANHOLT, 2010, p.25-26).

Neste mercado unificado, os lugares, sejam paises, regioes, estados ou cidades, também
passam a competir com o restante do planeta por uma parcela dos consumidores, turistas,
investidores, empreendedores, estudantes, eventos culturais e esportivos de projecao inter-

nacional, atencdo e respeito nas midias e das pessoas ao redor do globo.
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Em tal contexto, a reputacdo dos lugares desempenha um papel fundamental nas toma-
das de decisdo seja de visitantes, de investidores ou de consumidores de produtos globaliza-
dos. Criando assim uma necessidade crescente de incorporar o planejamento estratégico para
a gestdo de identidade e imagem com perspectivas de longo prazo a gestdo governamental

em si. Anholt (2007)

Em uma analogia, Anholt (2010) coloca que a globalizacdo transformou o mundo de
um campo de batalha global em um mercado global e que essa nova realidade possibilita
uma competi¢do ancorada em mercados de nicho, em que questdes culturais, ambientais,
criativas e humanas prevalecem em detrimento a visdo de poder existente anteriormente.
Para o autor, isso representa uma oportunidade competitiva na qual “para os paises menores
a identidade ¢ o meio indispensavel pelo qual eles alcancardo o crescimento” (ANHOLT,

2010, p.37). Sobre isso o autor acrescenta:

To put it brutally, many third-world countries run the risk of becoming trapped in the
role of second-rate, second-world country, still chasing the dreams of modernity and
prosperity which the first world is just now beginning to question. Instead of playing
to their strengths as a ‘niche offering’, many emerging nations are still running a very
twentieth-century race which, truthfully, only countries with large economies, large

armies and large populations could ever win (ANHOLT, 2010, p.37).

Place branding e place marketing estao associados também com a era pds-industrial e a
transi¢do da social-democracia para o neoliberalismo, como argumenta Eisenschitz (2010).
O autor coloca - de um ponto de vista europeu e norte americano - que politicas de place
branding ganham espaco com a desindustrializacdo das cidades, o crescimento da classe
média e a transformacao da forca de trabalho na dire¢ao da economia de servigos, e que, da
mesma forma que o campo se beneficia deste cenario, o crescimento de suas aplicagdes - e
implicagdes - atesta em consonancia com tal conjuntura social e econdmica. A partir desse
cenario o autor ressalta que “place marketing também deve ser considerado uma atividade

politica que ressoa com a dindmica de um particular acordo de classes” (EISENSCHITZ,
2010, 21).

Govers e Go (2009) destacam que o campo do place branding s6 comegou a criar rep-
resentacao de fato na comunidade académica a partir dos anos 2000, quando ocorreram as
primeiras edi¢des de livros, a publicacdo do primeiro jornal focado em place branding, em
2005, e a primeira conferéncia focada especificamente no tema, também em 2005 (GOV-

ERS e GO, 2009, p.28) Porém, segundo Kavaratzis et al.(2015), apesar desse recente desen-

37



volvimento, o amadurecimento da disciplina ainda ¢ objeto de questionamento, e, mesmo
apoOs varias tentativas em direcdo a uma definicdo teodrica solida, esses esforgos ainda se
mostram fragmentados, possivelmente em consequéncia do carater multidisciplinar, intrin-

seco do campo, como iremos observar.

2.5 PLACE BRANDING NA LITERATURA

Como observado anteriormente, os conceitos de place branding foram desenvolvidos a
partir de trés campos distintos do conhecimento - politicas urbanas, marketing e turismo - €
apenas a partir dos anos 2000 foram iniciados os esfor¢os a caminho de uma base tedrica
unificada, um objetivo, por sinal, ainda em andamento. Até esse momento ¢ observado pouca
solidez na terminologia, e place branding aparece como um termo que engloba, no que diz
respeito a natureza do lugar em questdo, diversas variantes dentro de si - cidades, regides,

destinos turisticos, paises, bairros, etc. -, como coloca Hankison:

Place branding is, at present, an umbrella term which encompasses the literature from
at least five areas including the branding of cities, destinations, retail centres, nations

and regions. (HANKINSON, 2015, p.27)

A diferenca entre esses “tipos” de place branding normalmente apontam para questdes
relacionadas ao contexto, complexidade e objetivo estratégico do lugar em questdo. Por-
tanto, de acordo com o atual desenvolvimento tedrico, uma estratégia de place branding
para um bairro ou para um pais difere principalmente pela complexidade envolvida, como
uma regido produtora de vinho difere principalmente em objetivo estratégico comparado a
um destino turistico. Em outras palavras, as defini¢des ainda encontram-se em um grau de
generalizacdo possivel de adotar as mesmas premissas para situagdes claramente distintas.
Nao por isso, vale pontuar, se fazem simplistas ou invalidas as discussdes apresentadas pelo
campo, sendo, na realidade, o grau de complexidade envolvido na questdo que parece deter-

minar um desenvolvimento cauteloso.

Nessa direcao, Go e Groves definem o campo ainda em “estagio infantil de desenvolvi-
mento”, com dificuldades em construir uma teoria unificada especialmente por consequéncia
da heterogeneidade prépria do campo (GO e GROVES, 2010, p. XXIV). Os autores acres-

centam:



At present, the place branding field is in the pre-paradigmatic stage as well as being in

search of an appropriate paradigm (GO e GROVES, 2010, p. XXXIX).

Outro ponto importante para dar alicerce na discussio sobre o tema € o ponto de vista
colocado por Anholt no préprio paragrafo de abertura de seu livro, dizendo claramente que
“ndo existe tal coisa como “nation branding”. Isso ¢ um mito, e talvez um dos perigosos.”
(ANHOLT, 2010) O autor, amplamente conhecido e reconhecido no campo, cunhou o termo
“nation brand” em 1996, ¢ a partir de entdo trilhou um caminho de referéncia sobre o assunto
através de artigos, livros e pesquisas, estando seu pensamento presente em grande parte das

publicagdes do campo.

A colocacdo do autor estd longe se ser um gesto de desisténcia, e se aproxima mais de
um grande aviso luminoso para o desenvolvimento do campo. Para entender a argumentacao
posterior a declaragdo ¢ interessante pontuar as trés ideias principais: (a) branding ¢ estig-
matizado; (b) lugares podem ter marcas; (c) o problema ndo ¢ brand, ¢ branding. Abaixo

analisamos cada ponto.

(a) Branding ¢ estigmatizado Inicialmente o autor defende que branding € um termo que
contribui para o mal entendimento da disciplina, em decorréncia da sua forte associagdo com
com jogadas superficiais de marketing, podendo ser entendido até como uma “cinica trai¢ao”
do senso de comunidade. O autor coloca que tentativas de modificar a percepg¢do da imagem
de um lugar através de comunicagdo e propaganda - amplamente entendido como branding
no contexto corporativo - sao insensatas e vas, nao tendo na pratica nenhum caso de sucesso
efetivo a ser relatado. Anholt ainda ironiza ao substituir o termo por “the B-word”, e coloca
que, para evitar o mal entendimento da disciplina, escolheu adotar a terminologia “compet-
itive identity” no lugar de “place branding”, que, para o autor, ndo ¢ “nada menos que uma

nova abordagem para gestdo governamental - statecraft -, desenvolvimento economico e

relagdes internacionais”.

(b) Lugares podem ter marcas Anholt coloca que o ponto de partida para entender o
campo ¢ a ideia de que lugares tem marcas, no sentido de que eles carregam uma reputagao
que influencia diretamente no seu desenvolvimento econdmico e social. Em continuidade, ¢
colocado que “brand ¢ uma metafora perfeita para a forma que os lugares competem entre si
no mercado global por produtos, servigos, eventos, ideias, visitantes, talento, investimento e
influéncia.” As imagens-marca - ‘brand images’ - dos lugares se tornam centrais para o pro-
gresso e prosperidade no contexto do mercado moderno globalizado, elas representam uma

sintese necessaria para as tomadas de decisoes.
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(c) o problema nao ¢ brand, ¢ branding Ap6s argumentar que lugares de fato podem ser
entendidos como possuidores de marca, Anholt coloca que o problema so se inicia a partir da
visdo que essas marcas podem ser geridas de forma andloga a gestao de produtos, servicos
ou corporacdes, ou seja, passiveis de estratégias de branding. Isso se deve especialmente
pelo fato de que corporagdes sdo geridas pela dtica da centralizagdo de poder mediada por
contratos de trabalho. Sua producdo, comportamento € comunicagdao sao meticulosamente
controlados pela visao de um ou poucos acionistas e colocadas como condi¢des irrefutaveis
para todo o restante da rede de trabalhadores e colaboradores. Quando tratamos de um lu-
gar, estamos situados no outro espectro do grafico, onde o comportamento homogéneo ¢
controlado ¢ praticamente inexistente, o poder ¢ descentralizado e rotativo, ao ponto que o
autor sintetiza dizendo que “a menor das vilas € infinitamente mais complexa e heterogénea
que a maior das corporagdes”. Para o autor, a reputacdo de um lugar ndo pode ser ‘construi-
da’, ela so pode ser ‘conquistada’, ou seja, nenhuma estratégia de comunicagdo ird mudar
a percepc¢ao de um lugar visto, por exemplo, como inseguro. Apenas ao resolver de fato o
problema em si € que as estratégias de comunicagdo e marketing podem contribuir para que
o progresso alcancado chegue a opinido publica. Anholt reforca esse argumento apoiando-se
em uma citacdo de socrates, e coloca que “a forma de alcangar uma reputacao melhor € es-
forgar-se para ser o que vocé deseja parecer”. Por final, apos colocar a visao de que branding,
como conhecido no setor corporativo, ¢ impossivel de ser realizado no ambito das estraté-
gias de gestdo de lugares, o autor coloca aquilo que ele acredita que ¢ de fato possivel de
ser feito: (a) entender e monitorar, de modo rigorosamente cientifico, as imagens do lugar
e compreender como essas imagens podem afetar seus interesses estratégicos; (b) alcangar
consenso em uma estratégia e narrativa do lugar, tarefa possivel apenas através uma co-
laboracgdo efetiva, aberta e imaginativa entre o setor privado, governo e sociedade civil (c)
demonstrar, através de inovagao continua em produtos, servigos, politicas e iniciativas em

todos os setores, que a reputagdo desejada ¢ merecida (ANHOLT, 2010, p.9-13)

Apesar do argumento de Anholt de que branding ¢ um termo que contribui negativa-
mente para o desenvolvimento da disciplina, a terminologia place branding ¢ amplamente
adotada tanto nas aplicagdes praticas como nas pesquisas académicas, e portanto, pelo menos
até entdo, ¢ o termo que reune dentro de si toda a discussdo sobre a gestdo estratégica de im-
agem dos lugares. Na presente pesquisa place branding continuard como fio condutor, pois
trata-se do termo que conecta o pensamento de diversos autores sobre o assunto abordado.
Porém, tendo em vista as colocagdes discutidas nos paragrafos acima, ¢ importante enten-

dermos por place branding tentativas voluntarias de alterar a imagem percebida de um lugar
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de forma alinhada com um planejamento estratégico de desenvolvimento com perspectivas

de longo prazo.

Com a proposta de definir uma base comum para uma melhor edifica¢ao das teorias de
place branding, Ashworth et al. (2015) levantou os principais - € mais recorrentes - pontos
discutidos no campo através de possiveis respostas para quatro perguntas determinantes:
porque place branding ¢ importante? O que constrdi marcas de lugares? Quem constroi mar-

cas de lugares? O que ¢ gestdo de place branding?

Para melhor entendimento, as palavras chaves das respostas foram aqui sintetizadas em

um quadro, e a seguir cada uma delas ¢ discutida em maior profundidade.

Figura 7 - Quatro perguntas sobre place branding em ASHWORTH.

Why is Place Branding Important? What Builds Place Brands?

- interplaca campatition - promotional tactics
and idantity claims

- strategic guidance
- azzociations with

= basiz for stakeholder cooperation place-making slemantz

- solutions to practical, - narratives ar ‘place ctorias”
functional place-related problems
- interactive formatians.
- Maximize positive placse sxpariancs

Who Builds Place Brands? What Is Place Brand Management?

- institutions that undertaks - promotional activities
place branding projects
- image/reputation managerment
- place cansumers who

make placs-related decizion: - power exarcise
- groupes of individuals - community-ouilding exercize
- the society

Fonte: autor, adaptado de ASHWORTH et al. 2015, p.04

Sobre a importancia do place branding o autor aponta cinco possiveis respostas recor-
rentes no campo. A primeira, € mais comum, seria para auxiliar os lugares na competicdao
inter-regional (interplace competition) por recursos financeiros, sociais ou culturais. A se-

gunda resposta seria a concepcao de place branding como uma orientagdo estratégica (stra-
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tegic guidance) para um lugar, através de uma visdo de futuro desejado e de um direciona-
mento para planejamento e implantacdo de medidas. A terceira possibilidade seria a de que
place branding oferece uma base para a cooperagao de varias partes interessadas (basis for
stakeholder cooperation), definindo o campo como um terreno comum para serem tragados
atingidos objetivos coletivos através da cooperacao de esforcos. A quarta resposta seria para
desenvolver solugdes para problemas praticos e funcionais ligados ao lugar (solution to prat-
ical/functional place-related problems), como atrair investimentos, executar intervencoes de
regeneracdo urbana ou capitalizar um destino turistico. Finalmente uma quinta resposta seria
que place branding pode ajudar a maximizar a experiéncia positiva de um lugar (maximise
positive place experience) para residentes ou visitantes, através do alinhamento e gerenci-
amento das expectativas com as verdadeiras experiéncias oferecidas pelos lugares (ASH-

WORTH et al., 2015, p. 04).

Em relacdo ao que constroi a marca de um lugar o autor sugere quatro possiveis res-
postas. A resposta mais comum ¢ que marcas de lugares sdo feitas de agdes promocionais €
afirmacao de identidades (promotional tactics and identity claims), encarando assim o place
branding como uma acao intencional, oficial e coordenada. Uma segunda resposta seria que
a marca de um lugar consiste nas associagdes feitas com os elementos de formacao dess-
es lugares (associations with place-making elements), definindo place branding como uma
forma de entender e melhorar as percepcdes subjetivas de uma pessoa sobre o lugar (sense
of place). Uma terceira possibilidade ¢ a definicdo da marca de um lugar vista como uma
narrativa (narratives of “place stories”), onde a soma das estorias contadas por pessoas, ob-
jetos e organizacdes formam a marca do lugar. Por final, uma quarta resposta seria a ideia de
marca como uma formagao interativa (interactive formation), que enfatiza especialmente a
construcdo coletiva do sentido de um lugar baseado na realidade social e na interagdo (ASH-

WORTH et al., 2015, p. 05).

No que diz respeito a quem constrdi a marca de um lugar, o autor aponta quatro res-
postas recorrentes nas discussdes sobre o campo. A primeira ¢ que as marcas sao feitas por
instituigdes encarregadas de projetos de place branding (institutions that undertake place
branding projects), uma visdo mais inclinada a uma abordagem centrada em organizagdes
ou agéncias. Uma segunda resposta ¢ que as marcas sao feitas por individuos que consomem
ou usam o lugar e tomam decisdes sobre ele (place consumers who make place-related deci-
sions), colocando o usuario do lugar, seja residente ou visitante, como o criador desta marca
através de suas experiéncias e atitudes. Uma terceira visdo ¢ que as marcas de lugares sdo

feitas por grupos de pessoas (groups of individuals), acrescentando a ideia de que grupos
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diferentes formam marcas diferentes e com particularidades proprias, a medida em que eles
se apropriam dos lugares. Uma ultima resposta seria a de que marcas de lugares sdo feitas
pela sociedade (the society), ou seja, pessoas, grupos, corporacoes e institui¢des, influencia-
das ainda por aspectos sociais e culturais presentes no contexto (ASHWORTH et al., 2015,

p. 05).

Em sua ultima pergunta, Ashworth decorre sobre como gestdo de place branding deve
ser entendida. A primeira possibilidade seria entender a gestdo da marca de um lugar como
atividade promocional (promotional activities). Uma segunda opgao € encarar essa gestao
como gerenciamento de imagem e reputacdo (image/reputation management), acrescentando
uma visao mais abrangente que a primeira € com perspectivas de longo prazo. Um terceira
resposta € que a gestdo da marca de um lugar ¢ um exercicio de poder (power exercise), com
teor especialmente critico ao place branding, essa visdo encara essa gestdo como decisdes
direcionadas ao interesse da elite, fazendo uso de medidas espectaculares para balizar as
camadas menos favorecidas. Em contraste direto com a visdo anterior, uma ultima resposta
¢ que a gestdo da marca de um lugar ¢ um exercicio de constru¢do comunitaria (communi-
ty-building exercise), nessa perspectiva entra em foco a identificagdo, direcionamento e ger-
acao coletiva de solugdes, visdes de futuro e criacdo de narrativas para um lugar, priorizando

especialmente o papel dos residentes nesse contexto (ASHWORTH et al., 2015, p. 06).

A imagem do lugar

Muito se destina nas discussdes sobre place branding ao papel da imagem do lugar. Na
realidade a ‘marca’ de um lugar, como entendido na literatura do campo, tem pouquissima
relacdo com o sentido de marca grafica, simbolo, sinal ou emblema. A marca, ou as marcas,
de um lugar, como observado nos conceitos ‘classicos’ de branding, esta relacionado com
as percepcoes subjetivas das pessoas, representadas e sintetizadas através de incontaveis

pontos de contato.

Como Govers e Go (2009) evidenciam, a imagem de um lugar consiste em uma pro-
jecdo mental e subjetiva, que inclui atributos fisicos, funcionais e simbolicos percebidos
por aqueles que se relacionam com o lugar - visitantes, residentes ou espectadores - e que,
portanto, ndo ¢ possivel falar em uma imagem tunica do lugar, uma vez que as percepcoes
sao individuais ou compartilhadas por grupos distintos uns dos outros. Assim sendo, quando
se fala da imagem de um lugar, leia-se a “visdo dominante” sobre ele, muitas vezes sujeitas

a estereotipos e generalizagdes. (GOVERS e GO, 2009, p.30)

43



E importante pontuar que essa “visao dominante” nao ¢ controlada, necessariamente,
pela classe dominante ou subjugada diretamente por uma relacdo de poder. Ela esta relacio-
nada com a opinido publica, uma visdo difundida e generalizada entre as pessoas, muitas

vezes construidas de forma organica.

Uma das principais diferengas entre as estratégias de branding para produtos, servigos
ou corporacdes das estratégias destinadas a cidades, regides ou paises, segundo Anholt
(2007), ¢ o fato de ser impossivel simplesmente criar uma marca ou identidade para um
lugar, pois ela invariavelmente ja tem alguma, seja ela qual for. Ao passo que novos produ-
tos podem ter estratégias de branding projetadas do ponto zero, sem qualquer referencial ou
heranca associada, nos lugares as estratégias de branding devem ter seu alicerce na historia,

cultura, geografia e na organizacao social do lugar em questao.

Isso significa dizer que uma estratégia de place branding pode enriquecer, transfor-
mar, adaptar ou at¢ modificar uma imagem, mas criar uma imagem desconectada de fatores
historicos e culturais intrinsecos ao lugar em questao ira fatalmente resultar em uma empre-

itada mal sucedida e provavelmente danosa.

Govers e Go (2009) entendem que lugares podem ser encarados como uma constru¢ao
de significado através de um discurso, que afeta tanto agentes externos - visitantes - quanto
agentes internos - sua populacdo. Esse discurso ¢ composto por simbolos e representagdes
do lugar em histérias e narrativas, nas memorias que aproximam passado e presente e nas
imagens construidas a partir dele. O papel da narrativa para as marcas de um lugar ¢ abor-
dado de forma recorrente na literatura como uma das ferramentas mais importantes para a

constru¢do de uma visdo compartilhada entre um grupo heterogénio.

Place branding consiste tanto na identificagdo e propagagao de uma imagem projetada
do lugar, procurando sempre sintetizar elementos que correspondam a realidade local at-
ravés de narrativas e simbolos, como também na experiéncia fisica vivenciada no lugar em
si. Como argumentam Govers ¢ Go (2009), essa experiéncia envolve uma rede de trocas e
interacdes sociais onde permeiam processos emocionais e relativos a percepgao, que nao s
absorvem a imagem do lugar numa sintese mental, mas como a influenciam como co-cri-
adores, ao passo que as experiéncias vivenciadas tornam-se historias a compor o grande
quadro que resulta na imagem ou reputacdo do lugar. Fica acentuada a visdao dos autores de
que, ao promover midiaticamente uma imagem incoerente com a vivéncia real, a estratégia
torna-se, em determinado ponto, ndo somente ineficaz como prejudicial, uma vez que as ex-

pectativas sao elementos que influenciam e transformam a propria experiéncia em si.
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A imagem de lugar, que ¢ fruto de uma complexa rede de atividades de planejamento
de longo prazo, diferente de atividades operacionais de marketing, ¢ dificil de ser copiada,
e que, finalmente, a imagem de um lugar ¢ sempre “verdadeira”, uma vez que consiste
na soma das percepcao causada por experiéncias reais ¢ formatada na mente das pessoas
(MOILANEN e RAINISTO, 2009). Em outras palavras, a imagem pretendida e promovida
midiaticamente pode ser falsa, mas a “imagem dominante” na opinido publica ¢ influenciada

por fatores experienciados corpo a corpo e pessoais, portanto, de dificil manipulagao.

Govers e Go (2009) argumentam que estratégias de place branding sustentaveis e efeti-
vas devem ter alicerce em atributos unicos do lugar, como caracteristicas fisicas ou culturais
intrinsecas e, acima de tudo, verdadeiras. Caso contrario essa identidade pode ser facilmente
copiada por outros lugares, perdendo assim qualquer vantagem competitiva, ou simples-
mente considerada um simulacao artificial. Essa identidade ¢é constituida do discurso histori-
co, politico, religioso e cultural, do conhecimento local e influenciado pelas relagdes de pod-
er em que ele esta envolvido. Além destas caracteristicas estarem contidas num recorte de
tempo, elas estdo sujeitas a mudancas e incluem dentro de si uma variedade de identidades

multiplas e fragmentadas (GOVERS e GO, 2009, p. 29).

Ao colocar em questao se “um lugar pode se beneficiar mais ao ter uma imagem clara e
simples em detrimento a uma imagem rica, complexa e até contraditoria”, Anholt argumenta
que uma imagem extra-sintetizada ird falhar duplamente, tanto na tentativa de representacao
de uma realidade intrinsecamente multipla e repleta de incontaveis nuances, como na res-
sonancia dessa imagem no publico externo, que inclui visitantes, investidores, audiéncias,
corporagdes, agentes da midia e pessoas, que ainda podem, em todos os exemplos citados,
serem muito, pouco ou nada familiarizados com o lugar. Portanto, a ideia de representar
em uma Unica mensagem uma realidade complexa para um publico igualmente complexo

parece ndo passar de ilusao (ANHOT, 2010)

Para Govers e Go (2009) place branding tem como objetivo criar um link entre a iden-
tidade de um lugar e as imagens percebidas pelos seus ‘consumidores’, através de experién-
cias memoraveis e imagens projetadas dos mesmo. Os autores acrescentam que a ideia de
criar uma ponte entre os polos percep¢do e realidade e analisar como elas influenciam a
experiéncia e a comunica¢ao nao ¢ um tépico novo, abordado anteriormente no campo da

filosofia e psicologia.
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Construcio coletiva

A caracteristica multifacetada e complexa ¢ parte constituinte e intrinseca dos lugares.
Tal fato acrescenta uma grande dificuldade na elaboracdo e implementacao de qualquer es-
tratégia de place branding. A possibilidade de controle dos agentes envolvidos difere de
forma brutal das técnicas utilizadas no ambiente corporativo, chegando a aproximar-se de
um comportamento cadtico. Mesmo assim observamos que as identidades e as imagens dos
lugares sao construidas. Porém, sdo construidas socialmente, coletivamente, co-criadas at-

ravés de milhdes de experiéncias distintas por agentes de naturezas tao diversas quanto.

Para Gelder (2008) um dos elementos chave para uma estratégia eficaz de city branding
¢ o envolvimento de todos os agentes estratégicos em torno de uma visdo compartilhada que
possa, de maneira viavel e relevante, transformar o futuro do lugar. Para o autor, os princi-
pais canais onde esses agentes estratégicos podem se manifestar sdo turismo, setor privado,
governo, investimento e imigracao, cultura e educagdo e a populagdo em si do lugar. Uma
estratégia de city branding deve ser concebida, desenvolvida e implementada por uma par-
ceria entre esses agentes estratégicos em torno de uma visao comum, com posicionamento
inclusivo em relacdo a multiplicidade de agentes, com perspectivas de longo prazo, respons-
abilidade compartilhada, alinhamento e engajamento dos agentes nas atividades em si e com

decisdes, investimentos € comunicagao consonante com a imagem pretendida.

Para Anholt (2007) uma estratégia coerente e eficaz de place branding s6 pode ser
alcancada através da articulacao de agentes estratégicos de diferentes areas (setor publico,
privado, cultural, etc.) em torno de uma ideia compartilhada de imagem a ser projetada do
pais, regido ou cidade em questdo. A estratégia de place branding se comporta justamente

como uma cola entre esses diferentes atores, criando um objetivo compartilhado entre eles.

Para Govers e Go uma estratégia de place branding ¢ criada através de uma parceria en-
tre agentes do governo - nacional, regional ou local - a agentes do setor privado e construida,
negociada e re-negociada de acordo com a dindmica social do lugar (GOVERS e GO, 2009,
p. 54, 57).

Houghton e Stevens (2008) atestam que criar engajamento de multiplos agentes es-
tratégicos, - grupos comunitarios, gestores publicos, empresarios, empreendedores, estu-
dantes, trabalhadores, entre muitos outros - de forma mais democratica e horizontal certa-
mente ndo ¢ uma tarefa facil ou direta. Mas justamente por seu carater desafiador e complexo

e por proporcionar um ambiente para debate ¢ mediacdo que novas perspectivas e ideias
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podem surgir.

Anholt observa que, em uma discussdo sobre identidade de um lugar, encontrar con-
senso ¢ muito mais facil, além de muito mais inspirador e estimulante para os envolvidos,
através de visdes de futuro do que de interpretacdes de seu passado ou presente - frequente-

mente palco para as opinides mais divergentes entre si (ANHOLT, 2010)

Segundo Insch (2008) os residentes de uma lugar devem ser os principais apoiadores
e embaixadores da marca ou imagem de um lugar, uma vez que eles sdo a propria represen-

tagdo viva dessa imagem e parte constituinte dessa identidade.

Para Anholt (2007) uma populagdo naturalmente empenhada em propagar uma imagem
de um lugar torna-se o meio mais eficaz de comunicar uma imagem naturalmente complexa

para um grande numero de pessoas.

Areas

Em grande parte da literatura sobre place branding trés grandes areas passiveis de inter-
vengao direta na constru¢do da marca de um lugar sdo apontadas em maneira recorrente: tur-
ismo, produtos com selo de origem e atragao de investimentos. Na palavras Olins podemos

observar como esses trés esferas sao consideradas chave na construgao da marca de um pais:

Branding the nation has become vital for economic success. It’s simple - at least, in
principle: popular and well-liked nations attract more tourists and more investment
and can charge more for their exports than little-liked or little-know nations. And the
competition between nations is intense. The more globalization, the more competition

(OLINS, 2014, p.137).

O autor acrescenta que esses trés campos podem parecer desconectados e se comuni-
carem com publicos-alvo distintos, mas eles oferecem um suporte matuo, e em conjunto

adicionam valor a marca do lugar (OLINS, 2014, p.138).

Segundo Moilanen e Rainisto (2009) place branding tem influéncia direta na atracao
de companhias e investimentos internacional, na industria do turismo, na esfera da diploma-
cia, na industria e produtos de exportagao e na relacdo dos cidaddos com sua identidade e

autoestima.

Para Govers e Go, place branding ndo pode ser deter somente a instdncia de comunicar
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os lugares através de imagens ou historias, mas deve também estimular e executar ideias
inovadoras e criativas relacionadas a marca do lugar, por exemplo o desenvolvimento de
produtos locais, servigos relacionados ao turismo, infraestrutura, educagao, esportes, saude,
e heranca cultural (GOVERS e GO, 2009, p.27).

Turismo

Turismo - ou destination branding - ¢, segundo a maioria dos autores do campo, uma
parte importante e constituinte das estratégias de place branding de um lugar. Segundo An-
holt (2010), diferente da realizacdo de uma campanha completa de place branding, que em
esséncia nao “vende” exatamente nenhum produto ou servico tangivel, o branding de des-
tinos turisticos trabalha com relativa consisténcia de uma “oferta”, que pode ser encarada
como uma soma de produtos e servigos. Esse fato certamente reduz a complexidade envolvi-
da, pois define claramente o “produto”, a “oferta”, o “publico alvo”, a “demanda” e, dito de
outra forma, trata-se - virtualmente - de uma estratégia de marketing classica. Por outro lado,
acrescenta o autor, as imagens promovidas para atrair visitantes estrangeiros certamente tem
um papel na formagao da imagem total percebida do lugar, podendo ou ndo contribuir para
a reputacdo do mesmo de maneira alinhada com uma estratégia total de gestdo de imagem.
O autor segue adiante e coloca que o alinhamento, como parte constituinte de uma estratégia
holistica de place brand, ¢ decisivo para uma contribui¢cdo efetiva do branding de turismo

para o desenvolvimento da regido como um todo.

Apesar das correspondéncias entre as estratégias de destination branding e campanhas
tradicionais de branding de produtos ou servicos, Moilanen e Rainisto (2009) acrescenta que
o produto-servigo ofertado por um destino turistico ¢ por natureza um fenémeno coletivo,
construido através da cooperagdo em rede entre uma série de atores independentes - empre-
sas, produtos, pessoas -, sendo portanto, bastante diferente do contexto de corporagdes, que,
como observado anteriormente, ¢ gerido na base de tomadas de decisdo centralizadas. A
imagem de um destino turistico ¢ gerida de maneira compartilhada e interdependente entre
uma série de “pecas” autdbnomas, que se relacionam na constru¢do de uma marca comum.
Por final os autores acrescentam que a logica de criagdo de valor através da marca ndo ¢
diferente do contexto de produtos ou corporagdes, “mas o que parece ser diferente nas mar-
cas em rede, em contraste com outras constru¢des de marca, sdo 0s arranjos organizaciona-
is, processos de gestdo e as competéncias necessarias para gerir a marca” (MOILANEN e
RAINISTO, 2009, p.114).



Lugar de origem - Country-of-Origin (COO)

O Lugar de Origem refere-se ao efeito que a proveniéncia de um produto ou servicos
tem na atitude e comportamento dos consumidores em relagao a essa oferta (DINNIE, 2008).
Muitas vezes essa relagdo abrange toda uma categoria em detrimento a uma Unica marca
associada ao lugar, e tais exemplos sdo abundantes: perfume francés, relogios suico, moda
italiana, whisky escocés, para citar alguns poucos. O autor acrescenta que nesses casos as as-
sociagoes entre o produto e o lugar de origem tendem a serem positivas, porém nem sempre
fica claro em que direc¢do - a credibilidade alta de uma lugar adiciona valor a uma marca, ou

uma marca reconhecida realga a imagem e marca do lugar.

Apesar das vantagens que a associacdo entre produtos e seu lugar origem parecem natu-
rais e serem apontadas em diversas pesquisas sobre o tema, existe também bastante critica
as metodologias utilizadas em tais investigacdes, alegando que a influéncia da origem dos
produtos tendem ao exagero (DINNIE, 2008).

Para Anholt (2007) quando o consumidor toma uma decisao de compra de um produto
baseado em seu selo de origem, seja pais ou regido, a garantia de valor ou qualidade ¢ apenas
simbdlica. Dito de outra forma, nem todos os perfumes franceses sdo bons, mas a reputagao
que eles compartilham certamente €. Tais decisdes, em detrimento a logica ou a realidade,
sdo em maioria pautadas pela emogao e pela percepcao. O autor coloca que esse comporta-
mento ndo afeta somente as decisdes de compra de produtos, mas influencia processo mais
complexos, como investimento de capital, politicas governamentais, grande eventos ou es-

paco na midia internacional.

Para Anholt (2007) os produtos que sdo associados aos seus lugares de origem sao em-
baixadores mais efetivos do que campanhas promocionais, o autor compara que campanhas
custam dinheiro e produtos rendem dinheiro, pessoas procuram produtos e evitam cam-
panhas e pessoas guardam e usam produtos enquanto descartam as campanhas na primeira
oportunidade (ANHOLT, 2007, p. 92)

Investimento

Atrair investimento estrangeiro ¢ abordado de forma recorrente na literatura sobre place
branding como uma das formas mais tangiveis de desenvolver uma estratégia de marca para

um lugar. Esse fendmeno estd amplamente associado a globalizacdo e a terceirizagdo da
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forga de trabalho e producao industrial dos paises desenvolvidos (MELISSEN, 2005 p. 174).

Anholt (2010) coloca que estratégias para atrair investimento diferem das estratégias
para turismo ou exportacdo pois dialogam exclusivamente com um nicho pequeno e bem

definido, como podemos observar nas palavras do autor:

As I argued in Competitive Identity, the use of mass-marketing techniques for pro-
moting foreign investment is less easily justifiable, since one is selling to a relatively
small and well-defined audience of elite purchasers: in other words, it’s a business-to

business negotiation, not a consumer sale, and in such circumstances, sales is probably

a more relevant technique than marketing (ANHOLT, 2010, p.79).

Investimentos externos também sdo associados a realizacdo de projetos de grande porte,
como largas intervengdes em centro urbanos, como estadios esportivos, shopping centers,
centros culturais, museus, como forma de geragdao de trabalho e obras de infraestrutura,
porém, apesar de muito discutido, foi pesquisado de maneira bem mais restrita que o restante

das areas de atuacao (GO e GROVERS, 2009).

Campanhas de comunicac¢io

Campanhas de marketing e comunicagdo sdo largamente abordadas na literatura sobre
place branding como estratégias falhas e, inclusive, contra-producentes. Campanhas public-
itarias, por mais bonitas que possam parecer, sao colocadas como um fator estigmatizado e

extra-simplificado da disciplina.

Apesar da ampla mobilizagao do campo para conscientizar gestores publicos que tais
estratégias tem um curto e duvidoso alcance de resultados reais, tais praticas seguem a serem
utilizadas de maneira farta por paises, regides e cidades que procuram atingir em um curto
periodo de tempo as vantagens do reconhecimento e reputacdo de uma marca conhecida

globalmente.

Anholt (2010) coloca que a reputacao de um pais - que nos estendemos para cidades
ou regides - ndo pode ser alterada apenas através de comunicacdo e que a abordagem “logo
e slogan” é apenas um pouco mais do que propaganda futil e, portanto, as apostas em seu
sucesso ingénuas. O autor argumenta que apenas uma abordagem ‘baseada em politicas’
pode exercer real influéncia na reputagdo de lugar, e que a implementagao de tal estratégia

consiste em “provar uma visao” e ndo comunica-la.
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Métodos

Para Anholt (2007) ndo existe uma féormula padrdo para replicar estratégias de identi-
dade competitiva para lugares, uma vez que o processo deve sempre ser colaborativo e cada

lugar tem propdsitos, circunstancias, recursos € competéncias especificos e intrinsecos.

Govers e Go (2009) argumentam que grande nimero de pesquisas foram realizadas
a respeito de como a imagem dos lugares sdo percebidas, ao passo que poucas abordam a
questdo relativa a como as imagens dos lugares sdo construidas. Partindo de uma ponto de
vista da estratégia de place marketing os autores procuram sintetizar como a imagem de um
lugar ¢ formulada na mente de seus “consumidores” em um modelo denominado 3-gap place
branding model, onde sdo confrontadas as perspectivas dos residentes e visitantes, analisa-

dos pelos autores como um paralelo a relagao oferta x demanda.

Figura 8 - 5-gap.

Place ldentity (Anchor): HOST
Authenticity & History
Matural & Physical Ervironment
Knowledge, Culture/Religion
I t ] Place Brand Strategy Gap
Projected Place Image: Product Offering:
Marketing Tounsm
. Communication Trada
Meadia & ICT (anabler) Talent

arratives & Visuals Created Maaning Treasury 1

# ; Place Brand Pedormance Gap
Vicarious Place Experlences: Perceived Place Experience: J
IntermedEariesP roduced imagination Possible Clash of
T (Ar, Literature, Popular cultura) ™= Identity/Offering and Image -5 e T
¥ wﬂ, Place Brand Satisfaction Gap
|Covenrt Inducsd Agsnis e
Overt lnduced Agents Go-nniliw| | Aﬂl,'dhl'el | Conative | | Solicited o Unsciicited
| il Perceived Place Image e e i
Tempoml Environmental or Word-of-Mouth
Situational Influences: Visitor Identity: Word-of-Mouse
Poltical Situation Cultural Background
Economic Conditions e
Technological Advancement Personal Characteristics

Fonte: GOVERS e GO, 2009, p.41

O modelo proposto por Govers e Go (2009) ¢ composto por trés momentos, consid-
erados chaves pelos autores, para construir uma estratégia eficaz de place branding. Para
entender o modelo ¢ importante explicitar que, apesar dos autores abordarem a perspectiva
dos residentes durante a discussdo, a linha condutora proposta é baseada na relacdo oferta
(residentes) x demanda (visitantes ou nao residentes), sendo portanto um modelo, quase em
sua totalidade, relacionado a perspectiva de place branding que se comunica principalmente

com o turismo ou atracdo de investimento externo. A primeira parte do modelo aborda a
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identidade de um lugar, sua oferta de produtos e servicos e a imagem projetada por essa
jungdo, sendo o ponto principal da argumentagdo o fato de que a autenticidade, a singu-
laridade e a comunicacdo consonante com a realidade do lugar sdo os elementos primari-
os na constru¢cdo de uma estratégia de place branding. Em outras palavras, identificar os
fatores historicos e culturais intrinsecos a uma regido, assim como as ofertas de produtos
e servigos estabelecidos ou potencialmente possiveis deste lugar, ¢ o ponto de partida para
estabelecer e gerir estrategicamente a imagem de uma cidade, regido ou pais. O segundo
momento do modelo proposto aborda a experiéncia de visitagdo em si, em que os atributos
histdricos, fisico-culturais e sociais sao percebidos diretamente pelo consumidor do local. O
principal argumento apresentado pelos autores neste momento ¢ de que a visitagdo de um lu-
gar pode ser encarada como um “consumo hedonistico”, ou seja, um momento baseado prin-
cipalmente em fatores emocionais, em que o consumo de produtos e servigos esta relacio-
nado diretamente ao consumo da experiéncia em si. Outro fator importante ¢ de que, nesses
momentos, a oferta e a demanda ocorrem simultaneamente, no formato de interagdo social
entre residentes e visitantes. Finalmente o terceiro momento do modelo proposto aborda a
imagem percebida de um lugar, ou sua reputagdo. Nesse momento o principal argumento dos
autores ¢ de que a imagem total, ou a “imagem dominante” de um lugar, ¢ formada por mil-
hoes de imagens individuais ou compartilhadas entre pequenos grupos de pessoas, fruto da
percepcao causada pela imagem projetada do lugar e da experiéncia hedonistica de consumo
do lugar em si. Para os autores, esses momentos distintos de uma estratégia de place brand-
ing geram trés “brechas” ou pontos criticos, que podem resultar na falha da estratégia: nao
identificar a identidade do lugar no momento de inicial de desenvolvimento do plano, nao
compreender que a principal forma de criagdo de imagem de um local ¢ a experienciac¢do do
lugar em si e as trocas sociais implicitas nesse momento, e finalmente nao criar consonancia
entre a imagem projetada e a experiéncia real do lugar, como pode ser visualizado no modelo

abaixo:
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Figura 9 - Gap-bridging place branding guide.

Fonte: GOVERS e GO, 2009, p.255

Place branding ainda se encontra como um disciplina em desenvolvimento, apontada
por diversos autores como carente de métodos e modelos consistentes, tanto para analise
como para aplicagdes praticas. A despeito dessa realidade existem tentativas de sistematizar
o conhecimento atual sobre as aplica¢des do place branding a realidade pratica de regides,
cidades e paises. Nessa dire¢do Moilanen e Rainisto (2009) apresentam um método para op-
eracionalizar um planejamento de branding no contexto de paises dividido em cinco etapas

distintas, como podemos observar abaixo:

A primeira parte tem trés objetivos principais: selecionar representantes de alto escaldo
em diferentes departamentos - representante politicos, industriais, empresariais, culturais, de
turismo, esportes, ciéncia, etc. -, articular e organizar um comité com esses representantes €
iniciar um relacionamento com a midia para promover o plano. O orgamento estimado pelos

autores para essa fase ¢ de € 100.000 e ela deve durar 4 meses.

O segundo momento ¢ destinado a realizag¢do de discussoes e pesquisa de campo, visan-
do esclarecer a imagem atual do pais tanto pela 6tica dos residentes como pela o6tica de out-
ros paises, além de identificar e analisar os competidores e suas imagens e, apos um balango
a respeito da suficiéncia dos dados levantados, a realizacao de uma analise e interpretagao
da informacao adquirida. O or¢amento estimado pelos autores para essa fase ¢ de € 3 mn e

ela deve durar 5 meses.
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Figura 10 - Country brand: the operational plan’s main stages and preliminary timetable.
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Fonte: MOILANEN e RAINISTO, 2009, p.150
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A terceira etapa do modelo diz respeito a identificagdao dos elementos que devem com-
por a identidade do pais na futura estratégia de place branding, além articular grupos de
interesse estratégico em torno desse conceito, planejar a organizacao e divisao de trabalho,
articular um financiamento que envolva uma parceria do setor e publico e privado, e final-
mente realizar testes e ajustes finos. O orcamento estimado pelos autores para essa fase ¢ de

€ 1 mn e ela deve durar 5 meses.

O quarto passo diz respeito a implementacdo e execucao do plano, incluindo operacdes,
programacdes visuais, cronogramas, custos e responsabilidades, além da coordenacao dos
responsaveis por operacionaliza-lo, identificacdo de ajustes necessarios e, por final a con-
clusdo do plano. O or¢amento estimado pelos autores para essa fase ¢ de € 1 mn e ela deve
durar 4 meses. A quinta etapa diz respeito ao desenvolvimento pratico da marca planejada
para o pais em acordo com a estratégia desenvolvida. Segundo os autores, deve ser previsto

um or¢amento de cinco anos de operagao (MOILANEN e RAINISTO, 2009, p.148-159)

Kavaratzis (2009) propds, através de uma revisao de literatura do branding de lugares,
um modelo para a gestdo estratégica da marca de cidades sintetizando seis modelos de place
branding apresentados por teoricos do campo - Rainisto (2003); Anholt (2006); Kavaratzis
(2004); Hankinson (2004); Hankinson (2007); Trueman and Cornelius (2006). O autor ob-
jetivou “analisar esses modelos e procurar sintetiza-los; um processo que pode eventual-
mente levar a um modelo comum de como desenvolver e gerenciar marcas de cidades”

(KAVARATZIS, 2009).

Apesar de existirem diferengas nas abordagens dos modelos selecionados, em suas
analises o autor observou fortes similaridades entre pontos chaves. Possibilitando assim a
proposta de um modelo sintese, agrupando em oito topicos as caracteristicas comuns obser-
vadas nos modelos analisados. Proporcionando uma visao geral do que ¢ abordado pelos au-

tores, e por consequéncia, uma visdo abrangente deste campo de estudo. Os oito pontos sdo:

[i] Visao e Estratégia - visao escolhida para o futuro da cidade e desenvolvimento de uma

estratégia clara para realiza-la;

[ii] Cultura Interna - difundir uma orientagdo de marca através da gestdao e marketing da

cidade;

[iii] Comunidades Locais - priorizar as necessidades locais, envolvendo os moradores lo-

cais, empresarios ¢ empresas em desenvolvimento;

[iv] Sinergias - promover acordo e apoio entre todos os agentes estratégicos e prever a par-
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ticipagdo equilibrada;

[v] Infraestrutura - atender as necessidades basicas sem as quais a cidade ndo pode tentar

entregar as expectativas criadas pela sua marca;

[vi] Arquitectura da cidade e seus portdes de conexio - a capacidade de construir um

ambiente que represente a cidade, refor¢ando ou prejudicando sua marca;

[vii] Oportunidades - oportunidades disponiveis para os individuos (estilo de vida urbano,
bons servigos, educacdo, etc.) e empresas (financeiramente, de trabalho, etc.), o que significa

o potencial do lugar;
[viii] Comunicacées - consonancia de todas as mensagens intencionalmente veiculadas.

Através desse modelo unificado de Kavaratzis (2009), percebe-se a abrangéncia das
estratégias e agdes de city branding, e como elas devem estar alinhadas com a cidade para
serem obtidos resultados satisfatorios. Mais uma vez ¢ destacado os valores simbdlicos e
emocionais presentes no campo, assim como a complexidade envolvida no processo. A
questdo multidisciplinar também ¢ colocada como um aspecto presente em todas as abord-
agens investigadas pelo autor, e fator decisivo no desenvolvimento de uma marca valiosa e

forte para cidades que procuram adotar esse modelo de gestao de forma efetiva.

Por final Anholt (2010) alerta para o fato de que a criacdo de uma estratégia consiste na
parte mais simples da gestdo da marca de uma lugar, o desafio de fato se encontra em trans-
formar tal estratégia em um “agente de mudanga” para o local em questdo, o que significa
criar um comprometimento substancial da populagcdo com a mudanga proposta, e a complex-

idade envolvida em tal empreitada podem ser, de fato, incalculavel.

2.6 PREOCUPACOES E PROBLEMAS

Anhot (2010) adverte que além dos possiveis beneficios fruto do “efeito branding” -
aplicado a paises, regioes, cidades ou praticamente a qualquer agrupamento de pessoas em
torno de um conceito compartilhado - existe, em contraponto, uma série de problemas que
podem ser acentuados ou mesmo criados a partir dele. Nesse sentido ¢ importante perceber
que a sintese criada para representar realidades complexas e multiplas pode resultar em
esteredtipos, por vezes singelos como afirmar que “todo brasileiro joga bola” por outras ex-
tremamente perigosos, como a associagdo de carnaval a turismo sexual. O autor aprofunda

a discussao em diversos niveis, em dado momento exemplificando como a marca de um
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determinado lugar pode ser incoerente ou mesmo opressora para uma determinada regido ou
grupo social interno, em outro, propondo uma reflexao sobre a relagdo de grupos terroristas

com estratégias de gestdo de imagem.

Essa discussdo apresenta o caminho sintese-esteredtipo-preconceito-intolerancia, que
pode ser um resultado inesperado, portanto catastrofico, de uma estratégia de branding in-
génua ou incompetente, ou mesmo intencionalmente almejado para fins politicos ou de

relacdo de poder em um mundo ndo tdo perfeito assim.

Apesar das expertises do setor privado se mostrarem valiosas para para a gestdo es-
tratégica de imagem competitiva de lugares - place branding -, que ¢, como observamos,
parte, mesmo que nao exclusivamente, da gestdo publica, existe uma diferenca estrutural
entre corporacdes e lugares: corporagdes ndo operam a partir de uma gestdo democratica.
Em outras palavras, ndo € possivel tratar de maneira anadloga um contrato empregaticio a um
contrato social. As corporacdes sdao geridas num modelo muito mais parecido a um governo
totalitario, com poder centralizado onde a visdo, por mais inspiradora ou humana que possa
ser para seus colaboradores, lhes ¢ imposta e os desvios punidos. A literatura apresenta de
maneira recorrente estudos de caso onde as estratégias de place branding foram realizadas
com relativo sucesso em lugares geridos de maneira mais “corporativa”, dito em eufemismo.
Dubai, por exemplo ¢ objeto de andlise de varios estudiosos do campo como um caso de

relativo sucesso na gestao de sua imagem como motor de desenvolvimento.

Anholt (2007) refor¢ca que quando um lugar carrega em sua reputacdo problemas de
cunho social, como altos indices de criminalidade e inseguranga publica, a tentativa de mod-
ificar essa imagem criando simplesmente um novo enfoque para a narrativa de promog¢ao
do lugar ou negar os fatos em questdo, além nao apresentar possibilidade de ganho de fato,
pode inclusive desfavorecer a imagem, e consequentemente o desenvolvimento da regido.
Em tais casos a solucdo seria projetar uma estratégia para resolver o problema em si, e poste-

riormente incorporar essa solu¢cdo como parte da imagem do lugar (ANHOLT, 2007, p.115)

Eisenshiltz (2010) coloca que place branding também esta amplamente associado com
processos de gentrificacdo, onde, sob discurso de regeneragdo urbana, sdo criadas bolhas de
desenvolvimento econdmico que contribuem para a desigualdade e polarizacao de classes.
Além de desenvolver um modelo de “cidades clone”, baseadas em equipamentos urbanos

2
preestabelecidos e “cobertos de glitter” como simbolos de desenvolvimento, muitas vezes
essas mudancas aceleradas e acompanhadas de investimento excessivo, levam a um desen-

volvimento insustentavel, por vezes causas diretas de grandes recessdes economicas. Sobre
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o processo de planejamento o autor acrescenta:

These problems reflect the fact that place marketing is often implemented by local

authorities where strategic planning is weak — indeed, its growth mirrors the decline of

coordinated, statutory planning (EISENSHILTZ, 2010, p.28).

Ooi (2008) aponta para escassez de pesquisas sobre a relacao entre city branding e mu-
dancas sociais. O autor argumenta que city branding ¢ um exercicio em curso, continuo, e si-
multaneamente, a sociedade ¢ mutante e multifacetada, de forma que a imagem de um lugar,
cunhada por uma estratégia de branding, pode ou nao acompanhar as mudancas sociais ali
presentes, resultando em uma imagem desatualizada do lugar ou propagando uma imagem

ainda ndo materializada socialmente.

Na mesma dire¢do, questdes sobre homogeneizag¢do das diferencgas sdo colocadas, ao
passo que, mesmo sendo inclusivas, as sinteses podem resultar em representacdes prob-

lematicas, como coloca Clegg e Kornberger:

Institutionalizing difference is a paradoxical activity: to be branded means commodify-

ing an easily discernible difference; but once it has been branded as such it cannot help

but become ossified, predictable, boring, stale (CLEGG e KORNBERGER, 2010, p.8).

Segundo Ooi (2008) city branding explicitamente visa modificar a opinido publica de
um lugar propagando apenas mensagens positivas sobre ele, procurando ressaltar atributos
unicos, atrativos, interessantes, auténticos e pulsantes. Em consequéncia, uma série de outros
aspectos, ndo tao atrativos, sao ignorados pelos responsaveis por desenvolver e implementar
tal estratégia. Na mesma dire¢do o autor argumenta que questdes relativas a autenticidade
muitas vezes podem ser contraditdrias a atratividade, como uma celebracao de cultura tipica
do lugar, realizada em um bairro imerso em conflito social. Ainda mais adiante o autor co-
loca que, mesmo ao construir uma estratégia de place branding no modelo bottom-up - de
baixo para cima ou democratico - a partir do ponto que ela se solidifique em uma imagem,
essa imagem passa a moldar e afetar a sociedade em questdo, criando uma perspectiva top-

down, ou seja, impositiva.

Como foi observado, place brand ainda encontra-se em pleno exercicio de formacao
tedrica. Apesar de tanto, a maior parte dos autores aqui abordados demonstram coeréncia
entre seus apontamentos, € caminham em uma direc¢do, ao que parece, comum. Este caminho

sendo a ideia de que, sob a terminologia place brand, discute-se questdes de desenvolvimen-
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to estratégico de lugares, que, através de uma visdo compartilhada e uma atuagdo coorde-
nada entre governo, setor privado e sociedade civil, buscam desenvolvimento economico,
social e cultural, através de uma gestdo da identidade do lugar que cria e propaga imagens,

narrativas e sinteses sobre uma regido e sua cultura, no sentido mais amplo.

Porém alguns problemas ainda se evidenciam como carentes de resposta. A exemplo da
propria questdo relativa as raizes do campo estarem atreladas ao marketing e ao branding,
apontado por diversos autores como um ponto critico para o desenvolvimento futuro da dis-
ciplina. Sobre isso, Anholt, um dos autores mais referenciados sobre o assunto, optou inclu-
sive por abandonar a terminologia place branding, substituindo-a por competitive identity.
Isso atesta para que, ao passo que o campo procura desenvolver suas concepg¢des dentro de
questdes complexas e de alta responsabilidade social, cultural e historica, problemas basicos
seguem ainda nao resolvidos. Nesse caso tanto pode ser encarado como um problema de
terminologia ou, como na verdade mostra-se mais provavel, uma divergéncia critica entre o
caminho que o campo almeja trilhar em um futuro proximo e as premissas intrinsecas decor-

rentes da visdo orientada ao mercado proprias do marketing e do branding.

Apesar de constituir-se uma disciplina em formagao e repleta de lacunas, muitas apli-
cacdes praticas de place branding seguem em pleno curso, e tem sido pautadas por premissas
de uma construcdo tedrica ainda em desenvolvimento. As consequéncias dessas aplicacdes,
portanto, estd, na maior parte das vezes, a cargo de serem esclarecidas somente em obser-

vagoes futuras.
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3 PADROES DE INTENCAO
3.1 A CRITICA INFERENCIAL COMO MODELO DE ANALISE DE CASO

Uma vez estabelecida a ambientag@o do presente trabalho através das discussdes sobre
place brand, faz-se necessario definir o foco e os critérios de andlise que irdo guiar o estudo
de caso presente na ultima parte desta pesquisa, que tem como objeto de estudo o processo

de criacdo do simbolo do IV Centenario do Rio de Janeiro.

Para tanto sera langado mao da critica inferencial, proposta por Baxandall em seu livro
“Padroes de intencdo - a explicacdo histoérica dos quadros”. Neste capitulo sera observado
em maior detalhe esta metodologia de analise proposta pelo autor, inicialmente##— inscrito
no ambito da historia da arte mas, como iremos observar, com uma abrangéncia que abraca
outras areas, como demonstrado pelo proprio Baxandall ao analisar o processo de criagdo de

uma ponte na costa leste da Escocia, no final do século XIX.

Em uma primeira parte serd observado o conceito geral da critica inferencial, o proble-
ma da linguagem, a ideia de intencionalidade e a sua relagdo com a ciéncia. No segundo mo-
mento serdo colocados os conceitos que trazem um carater mais ferramental para a analise
critica e que serdo empregados no estudo de caso propriamente dito, presente no proximo
capitulo. Sdo eles o conceito de fluxo intencional, os conceitos de encargo e diretriz € o

triangulo da reconstitui¢ao.

E importante pontuar que o presente capitulo ndo pretende elaborar uma revisdo com-
pleta do livro de Baxandall, mas sim um detalhamento dos conceitos que mostraram-se mais
adequados e importantes para a presente pesquisa, € que servirdo de base para a andlise do

processo de criacao do simbolo do IV Centendario do Rio de Janeiro.

3.2 A CRITICA INFERENCIAL DE MICHAEL BAXANDALL

Originario do Pais de Gales, Michael Baxandall iniciou sua carreira académica com
uma graduacdo em letras, posteriormente aprofundando seus estudos na histéria cultural
europeia, especificamente focado no Renascimento. Estudou no Warburg Institute de 1958
a 1961, onde aprofundou sua pesquisa sobre histéria da arte e, posteriormente, tornou-se
professor e pesquisador do instituto. O autor também lecionou na University of London e foi

titulado professor emérito na University of California, Berkeley.
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Como autor, escreveu diversos livros sobre historia da arte, desde cedo embasando
suas analises em tentativas de reconstru¢do do contexto social, da percepg¢ao visual e do
pensamento da época em que foi produzida uma obra de arte. Porém ¢ especialmente no
livro “Padrdes de Intengdo”, publicado originalmente em 1985, que encontram-se as con-
tribuicdes mais interessantes para o presente trabalho. Através de uma investigagao causal da
forma dos artefatos historicos, o autor propde uma metodologia de anélise de tais artefatos,
partindo do pressuposto que o resultado final de uma obra ¢ uma solugao apresentada pelo
seu autor em resposta a um problema especifico dentro de circunstancias especificas enfren-

tadas pelo mesmo.

3.2.1 O problema da linguagem

Em “Padrdes de Inteng@o”, logo de inicio Baxandall se detém a problematizar a relagao
entre a linguagem visual - quadro, objeto, artefato - e a linguagem verbal - critica -, explic-
itando as dificuldades inerentes em realizar descrigdes e explicagdes de uma obra visual.
Como colocado por Guedes, um reflexo da sua formacdo em letras que aguca “sua preocu-

pacdo com a relacdo entre as palavras que compdem uma critica e a obra a que se referem”.

Para Baxandall “nds ndo explicamos um quadro: explicamos observagdes sobre um
quadro. Dito de outra forma, somente explicamos um quadro na medida em que o consider-
amos a luz de uma descri¢ao ou especificacao verbal dele” (BAXANDALL, 2006, p.31). O
autor pretende, dessa forma, explicitar que a critica de arte, composta por um texto descri-
tivo ou explicativo, ndo pode recriar a experiéncia da observa¢dao de um quadro em si. Esse
fendmeno se relaciona com dois fatos: primeiro que um texto, por mais minucioso que seja
em sua descri¢ao formal de uma obra, leva o leitor a uma constru¢do mental de tal quadro
com base em suas proprias lembrangas e experiéncias passadas da natureza e dos quad-
ros, resultando portanto em imagens claramente distintas e particulares de um leitor para
outro. Segundo que, na experiéncia de observagdo, ha uma apreensdo simultanea e pouco
hierarquica da imagem, uma espécie de varredura aleatéria dos pontos de interesse, bastante
diferente da linearidade narrativa da linguagem escrita, que, portanto, influencia a percep¢ao

do leitor a partir das escolhas feitas pelo autor da critica.

O primeiro ponto pode ser amenizado, na impossibilidade de observacdo do objeto
real, através do uso de reproducdes e fotografias do quadro ou artefato em questdo, criando

um jogo em que a imagem reforga a descri¢do e vice-versa. Ja o segundo ponto ¢ centro de
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um argumento desenvolvido por Baxandall que, por final, chega a proposicao de que “o que
uma descricao tendera a representar melhor € o que se pensa depois de ter visto um quadro”
(Baxandall, 2006, p.36). Isso significa dizer que a descri¢do ndo ¢ da obra em si, mas dos

conceitos que ela evoca para dado observador.

A descrigao, segundo o autor, pode ser dividida em trés géneros: termos de causa (ex.
paleta sobria); termos de comparagao (ex. em forma de coluna); termos de efeito (ex. como-

vedor), como esquematizado na figura abaixo.

Essas categorias propostas por Baxandall foram baseadas em criticas feitas por outros
autores, inclusive de outra épocas, sendo portanto, resultado de uma observagdo e andlise
elaborada por ele. O intuito do autor ¢ demonstrar que existe uma rela¢do natural entre as

descri¢des de causa de uma imagem e as descri¢des do efeito que ela causa no observador.

Figura 11 - Termos de comparagao.

TERMOS DE COMPARACAQ
ressonincia (das cores)
em forma de coluna (drapeado)
escala (de proporgoes)

TERMOS DE CAUSA TERMOS DE EFEITO
fatura segura comovedor

paleta (sébria) ———— 0QUADRO ————— encantador
(manchas e grafismos) surpreendente
vibrantes

Fonte: BAXANDALL, 2006, p.37.

O autor acrescenta que “a consciéncia de que o quadro tem um efeito sobre nds porque
¢ um produto da acao humana parece estar profundamente fixa em nossa maneira de pensar e
de falar” (BAXANDALL, 2006, p.38). Isso significa dizer que as inferéncias causais desses
efeitos estdo presentes de maneira intrinseca na reflexdo sobre um quadro, como coloca o

autor:

[...] um quadro representa para nds mais que um objeto material: implicitamente con-
sideramos que ele contém ndo s6 a historia do processo de trabalho do pintor, mas tam-
bém a experiéncia real de sua recepg¢do por parte dos espectadores (BAXANDALL,
2006, p.38-39).
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A explanag¢do do autor sobre as dificuldades da linguagem tem um carater de alerta para
a generalizagcdo que o uso de conceitos podem acarretar, e completa que “numa descrigdo
ligada a critica de arte, os conceitos nao sdo usados em sentido absoluto, mas aplicados em
funcdo de um objeto preciso, de um caso especifico” (BAXANDALL, 2006, p.40). Para
Baxandall isso significa dizer que o recorte da critica inferencial precisa ser bastante preciso
e focado na obra em questdo. Os conceitos e argumentos apresentados nao irdo necessaria-
mente funcionar nem para a totalidade da obra do artista, nem para outras obras semelhantes.

Por final o autor acrescenta que:

A descrigdo contém um sentido interdependente muito geral, e para especificar esse
sentido ¢ preciso que o quadro esteja presente. A descrigdo ¢ um ato de demonstragdo
- através do qual indicamos um aspecto que atrai nosso interesse - ¢ funciona de modo
ostensivo: o sentido se forma por um jogo de referéncia reciproca, um permanente
vai-e-vem entre a propria descricdo e o objeto particular a que ela se reporta (BAX-

ANDALL, 2006, p.44).

3.2.2 Intencao

Para compreender o olhar que a critica inferencial propde ao analisar obras ou artefatos
histéricos ¢ importante pontuar, a principio, no que ela difere em relagdo analise historica
‘tradicional’. Para Baxandall, enquanto o historiador tipico dirige, de forma geral, suas in-
vestigagdes para as acdes ou acontecimentos do passado, a critica inferencial se interessa
“principalmente para explicagdes de certo tipo de material ou de vestigio visivel do que out-
ros fizeram antes de n6s”. Apesar de tais materiais - documentos, fotografias, obras - também
serem utilizados pelo “verdadeiro historiador”, segundo o autor, estes elaboram explicagdes
para as agdes de que tratam tais documentos, ao passo que “nds, ao contrario, nos interes-
samos muito mais pelo que resta das agdes: os quadros. Certamente partimos deles para
inferir as agdes humanas e o instrumento que os fizeram do jeito que sdo - aspectos tratados
pela linguagem por conceitos como o de “projeto ou designio”[*design no texto original]”
(BAXANDALL, 2006, p.45-46). Baxandall acrescenta:

O ator que vamos estudar pensa mais no vestigio ou no que fica de sua agao e no efeito
dela, do que na atividade manual ¢ intelectual que a realizou. Lidamos com um objeto
que foi produzido de modo intencional, ¢ ndo como o subproduto documental de uma
atividade. Tendemos, portanto, para uma forma de explicacdo que busca compreender
o produto final de um comportamento mediante a reconstrucdo do objetivo ou intengado

nele contido (BAXANDALL, 20006, p.47).
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Baxandall faz questao de sublinhar que o modelo por ele proposto como critica infer-
encial ndo pretende definir-se como a tnica forma de observar um quadro ou um artefato
historico, mas colocar-se como um método possivel, dentre tantos outros, de abordar tal

questao, como dito pelo autor:

Este livro ndo propde - e este ¢ um ponto que fago questio de insistir - que a explicagdo
causal ¢ a Unica via possivel para a critica de arte ou a historia da arte. Acho um ab-
surdo afirmar que s6 existe um modo correto de observar um quadro. O que pretendo
sugerir ¢ simplesmente que, entre varias maneiras desarmadas e inevitaveis de pensar
sobre um quadro, uma ¢ considera-lo como produto de uma atividade intencional e,
portanto, como resultado de determinado nimero de causas (BAXANDALL, 2006,
p-27).

Outro ponto que deve ser sublinhado ¢ de que o autor ndo pretende tratar em sua analise
do significado dos quadros. Se fosse o caso, € possivel que a critica inferencial ndo fosse a
melhor ferramenta para tal tarefa. Esclarecendo, portanto, que nao se deve entender pelo ter-

mo intengdo a mensagem ou sentido especifico que uma obra teria o objetivo de comunicar.

Inten¢do, como empregado por Baxandall, pressupde o entendimento do objeto histori-
co como uma resposta a um dado problema enfrentado pelo autor onde “a hipotese de fundo
¢ que todo ator historico e, mais ainda, todo objeto historico t€m um propoésito - ou um inten-
to ou, por assim dizer, uma “qualidade intencional” . Entender a inten¢do implica entender
uma rede de causas que exerceu efeito na forma final de uma criagdo, refere-se, portanto, a

“relacdo entre o objeto e suas circunstancias” (BAXANDALL, 2006, p.81).

Assim, meu conceito de “intengdo” aplica-se mais aos quadros que aos pintores. Em
determinados casos, ¢ uma constru¢do mental que descreve a relacdo de um quadro

com seu contexto (BAXANDALL, 2006, p.81).

Dessa forma, a ideia de inteng¢@o, como proposta por Baxandall, ndo implica “contar o
que se passou na cabeca do pintor, mas elaborar uma anélise sobre seus fins e seus meios,
conforme os inferimos a partir da observacao da relagdo entre um objeto e algumas circun-
stancias identificaveis” (BAXANDALL, 2006, p. 162). Quem ocupa o centro da analise e

comporta-se como nucleo das relagdes que serdo tragadas durante a critica € o objeto em si.

Uma vez que “a inten¢do ndo ¢ um estado de espirito reconstruido” (BAXANDALL,
2006, p.81) e que o autor em si ndo € o foco da analise, e sim o artefato, abre-se espaco para
abranger inclusive, caso necessario, dentro do conceito de inten¢do, as logicas instituciona-

is e pessoais mais ligadas ao campo do inconsciente, ou fora do controle direto do proprio
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autor. Por exemplo, um dado género de pintura ¢ uma logica institucional muitas vezes com-
pletamente independente do autor. Uma capacidade ou habilidade especifica muitas vezes
pode ser fruto de uma conduta inconsciente do proprio agente. Baxandall coloca que “al-
gumas das causas voluntarias que apresento podem ter estado implicitas nas institui¢cdes as
quais o ator aderiu de modo inconsciente [...] ou adquiridas no decorrer de uma histéria de

comportamentos” (BAXANDALL, 2006, p.81).

O autor langa mao inclusive da ideia de que, certas vezes, o proprio relato dos autores
das obras ndo se caracterizam por posi¢cdes muito confiaveis, “é preciso compara-los com
a relacdo entre o objeto e as condigdes em que foi produzido, retocéd-los, ou ajusta-los, ou

inclusive descarta-los se houver incoeréncia” (BAXANDALL, 2006, p.81).

Finalmente ¢ importante compreender que a critica inferencial nao propde, nos seu re-
sultados, generalizagdes que possam ser transportadas para outros objetos. Ela se desenvolve
em uma relacao bastante particular entre um dado artefato historico e o contexto proprio e
especifico que possibilitou a sua forma tal qual ela se apresenta. Como coloca Fonseca, o
pensamento de Baxandall se inclina “mais para uma microhistoria, em detrimento das mac-

ronarrativas e teorias” (FONSECA, 2013, p.60).

Identificamos os fins de uma agdo e reconstruimos seu propésito com base em fatos
individuais, e ndo em fatos gerais, mesmo que esteja claro, ainda que de modo implici-
to, que nos baseamos em generalizacdes, talvez mais moderadas que fortes, sobre a

natureza humana (BAXANDALL, 2006, p.45).

3.2.3 Critica inferencial e ciéncia

Apesar de em “Padrdes de Inten¢do” Baxandall dedicar um bom espago as discussoes
teorico-metodologicas, especialmente no que diz respeito ao exercicio do historiador, o autor
propoe claramente uma postura da histéria da arte como uma atividade pragmatica e disposta
a correr riscos, apoiada em uma “resoluta vontade de conjugar histéria e critica” (BAXAN-
DALL, 2006, p.195).

Creio que o papel do historiador das ideias ndo ¢ apresentar vagas generalizagdes pre-
scritivas sob o rétulo de ‘teorias’, mas verificar como proposi¢des muito simples se
comportam diante de casos complexos, pelo menos tdo complexos quanto permitam o

tempo e a energia disponiveis (BAXANDALL, 2006, p. 28).

Nesse ponto, muitas das colocagdes tedricas colocadas no primeiro momento sao flex-
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ibilizadas ou superadas no segundo, como uma proposta consciente de estruturar os blocos
para, depois, caminhar entre eles, nas suas brechas. Isso porque Baxandall escolhe de forma
recorrente “evitar um rigor metodologico que acabe por nos inibir” (BAXANDALL, 2006,
p. 175).

A critica inferencial propde um caminho “ndo-condnico de pensar ou dizer a respeito
de um quadro coisas que ajudam a agugar o prazer legitimo que ele nos proporciona” (BAX-
ANDALL, 2006, p. 28). Essa vontade, de certa forma, simples e arraigada na curiosidade,
parece ser o fio condutor do pensamento de Baxandall, e todo o aparato tedrico, logico e
retorico parecem ferramentas que servem principalmente a esse proposito. Isso pode ser
observado ao ponto que o autor ndo se refuta a fazer colocagdes como “pretendo abordar os
quadros fazendo [..] inferéncias sobre suas causas, e isso por duas razdes. Primeiro, porque

acho a tarefa agradavel; segundo [...]”.

Nao por isso as colocacdes de Baxandall se apresentam como frageis e futeis, ao con-
trario, € bem munido dos conceitos tedricos que autor propde um novo enfoque para as
investigacdes sobre a historia da arte, tomando como foco do estudo os motivos causais que
determinaram a forma dos artefatos historicos. Enfoque esse que ndo intenciona ser o unico,
a resposta correta, mas um complemento, mais uma ferramenta da historia da arte. A des-
peito das possiveis criticas a suas proposi¢des, o proprio autor coloca que “teve realmente a
intencao de provocar questionamentos, isso €, de abrir-se as objecdes do leitor e de qualquer
pessoa a quem seja apresentada. Ela (a critica inferencial) ndo se arroga uma autoridade.”

(BAXANDALL, 2006, p. 195)

O autor traga, inclusive, na conclusdo de seu texto, um paralelo da critica inferencial
com a atividade cientifica, ao colocar que “o cientista deve tornar publicos ndo somente 0s
resultados de seus trabalhos, mas também os procedimentos para obté-los” (BAXANDALL,
2006, p. 195). Isso porque, para ser validada, suas propostas precisam ser verificadas por
outras pessoas, ou seja, por-se a prova em publico, e “pOr-se a prova € revigorante, porque
confere a uma pesquisa egoista a virtude e a dignidade social que de outro modo ndo teria”
(BAXANDALL, 2006, p.196).

Por final uma definicao objetiva de Baxandall para a postura de seu texto:

[..] defino minha posi¢do como a de um intencionalismo ingénuo, mas cético. [...]
entendido como um ceticismo afirmativo e animado: a impossibilidade de um conhe-
cimento certo e definitivo ¢ que empresta agudeza e forca a critica inferencial (BAX-

ANDALL, 2006, p.28).
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3.3 FERRAMENTAS

A partir desta etapa iremos tratar das contribui¢des mais “ferramentais” que o pensa-
mento de Baxandall em Padrdes de Intengio acrescenta para a presente pesquisa. E impor-
tante pontuar que as aspas que envolvem a palavra sao bastante importantes pois em nenhum
momento Baxandall utiliza tal definicao para suas colocagoes. Na realidade ele elabora con-

ceitos, dos quais se utiliza durante suas analises.

Porém, mesmo nao defendido como uma ferramenta metodologica em seu sentido puro,
o0 autor sugere uma estruturagdo analitica que favorece a sua reproducao na analise de outros
artefatos, devido a certos critérios formais adotados por ele. Dessa forma algumas das estru-
turas utilizadas por Baxandall serdo transportadas para a presente pesquisa, procurando man-

ter de maneira fiel, na medida do possivel, a estrutura apresentada em “Padrdes de Intengao”.

Abaixo serdo observadas trés defini¢des que se mostraram mais importantes para a
pesquisa aqui apresentada, sdo elas a ideia de fluxo intencional, os conceitos de encargo e

diretriz e o triangulo de reconstituicao.

3.3.1 Processo e fluxo intencional

Uma contribui¢do importante proposta no livro ¢ a concepgao de processo como fluxo
intencional. Uma vez estabelecida a ideia de intengdo, esse segundo momento se mostra
como uma etapa de complexificagao do primeiro, apoiado na percep¢ao de que a formatagao

de uma obra se dé através de concepcdes que interpenetram a execugao em si.

O autor discute esse conceito no ambito da pintura, especificamente na obra Retrato de
Kahnweiler de Picasso, chegando inclusive a o apontar como uma situagao diferente de seu
exemplo anterior, a ponte do Rio Forth. Isso porque Baxandall identifica que, na construg¢ao
da ponte, dois momentos sao claramente distintos: a concep¢ao da ponte e a execugao de sua
construcao. Apesar de considerar que algumas decisdes presentes na concepgao precisaram
ser revistas e adaptadas durante a execucao de fato, esse processo ¢, mesmo assim, bastante

diferente daquele enfrentado por Picasso em sua pintura.

Isso reside no fato de que, em uma pintura de um quadro, cada pincelada modifica o
efeito das pinceladas anteriores, a relagao das cores e de suas matizes. Isso cria uma situagao
de constante revisdo do problema apos cada a¢do tomada pelo pintor. “A bem dizer, alguns

aspectos do problema s6 emergem com o prosseguimento do jogo”, assinala Baxandall.
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supor que a intengdo ¢ uma coisa estatica, imaginando-a como uma mera etapa pre-
liminar a qual o produto final mais ou menos se conforma, [...] ¢ negar o encontro com
o ‘medium’ e reduzir o trabalho a uma espécie de conceito ou ideal de arte que a obra

materializa de modo imperfeito (BAXANDALL, 2006, p.107).

Isso leva ao entendimento que ndo existe apenas uma intengdo, mas uma sequéncia
de inameros “momentos de desenvolvimento da inten¢do”, que o autor exemplifica através
de uma formula: I' > I > I’ ... Esta féormula é rapidamente revista em seguida em fungdo
do entendimento que existem também, ao longo de todo o processo, decisdes e a¢des can-
celadas ou rejeitadas pelo pintor, gerando o seguinte esquema: I' >[ P> ] >1*> 5 ... Tal

formula caracteriza o que Baxandall define por fluxo intencional.

E preciso pontuar que a reconstru¢do exata de um processo é impossivel. Para isso, no
ambiente da pintura, seria necessario identificar e ordenar cronologicamente cada pince-
lada presente num quadro. Desnecessario, portanto, argumentar mais sobre essa impossibil-
idade. Porém, como coloca Baxandall, “se nao ¢ possivel reconstruir um processo, podemos
formuld-lo como hipdtese. [...] A hipdtese geral de um processo pode ser determinante na
analise da inten¢do que sustenta um dado quadro. Na pratica, a questdo ¢é saber a partir de
que e a proposito de que pensamos fazer inferéncias quando descrevemos a intengao” (BAX-
ANDALL, 2006, p.107).

Essa “sequéncia de formulagdo e resolugdo de problemas” ¢ defendido por Baxandall
de maneira mais explicita na ambito da pintura, dado a conexdo imbricada entre pensamento
e acao em tal atividade. Porém a férmula proposta se apresenta bastante util para identificar
o fluxo de inten¢ao nos processos de criacao de diferentes tipos de obras, pois apresenta um
esquema claro do processo como fendmeno dindmico e inter relacionado, que se desdobra

de maneira fluida e circunstancial.

3.3.2 Encargos e diretrizes

Como vimos anteriormente, a analise dos objetos historicos proposta por Baxandall
se ancora na ideia de que a forma de tais objetos podem ser encaradas como solugdes para
problemas enfrentados por seu criador em determinado contexto. Uma vez estabelecido isso,
a questdo anda adiante, e, como coloca o autor, ao passo que a solucdo salta aos olhos, o

problema, nao.

Dois conceitos usados por Baxandall se apresentam de maneira bastante recorrente ao



longo de praticamente todo o texto, sdo eles encargo e diretriz. A jun¢do dos dois compde o
que o autor chama de termos do problema, um dos principais pilares em que apoiam-se suas

analises.

Um vez que o problema ¢ composto por esses dois componentes, boa parte do tra-
balho da critica inferencial ¢ identifica-los e, posteriormente relaciona-los com o contexto
e a solucdo em si. Nas palavras de Baxandall: “Nossa tarefa nada mais ¢ que organizar as
relacdes entre uma série de circunstancias heterogéneas e uma forma complexa no processo

de concepg¢ao de um projeto” (BAXANDALL, 2006, p.66).

Para tanto, primeiro deve ser localizado o Encargo. Esse se caracteriza pela ‘tarefa’ que
o ator histdérico deveria cumprir, € tem um carater mais geral, ndo abordando, nesta etapa,
condicionantes locais e particulares. No primeiro exemplo analisado por Baxandall - a ponte
do Rio Forth -, o autor o define por “fazer uma ponte”, que teria alguns aspectos implicitos,

como atravessar um curso d’agua, promover um acesso, evitar o perigo de desmoronamento.

No exemplo supracitado o encargo foi definido por um agente externo a cria¢ao for-
mal da ponte em si, no caso a Companhia Britanica de Estradas de Ferro, e engenheiro
responsavel pelo projeto, Benjamin Baker, recebeu tal encargo e se dispos a soluciona-lo.
Apesar de parecer um tanto obvio tal relacdo, ao tratar do objeto de estudo que Baxandall
de fato se debruca - os quadros - essa relagdo nao € clara e definida, necessitando de varias
paginas de reflexdo do autor para transpor o conceito de encargo para o caso da pintura o

Retrato de Kahnweiler, de Picasso.

Diferente da caracteristica de encomenda presente no projeto da ponte, no caso da pin-
tura de Picasso, a relagdo de encargo ¢ um tanto mais difusa. Baxandall chega a defini¢do
de que o “verdadeiro encargo de Picasso encontrava-se no conjunto das pinturas anteriores
que ele considerava dignas desse nome, mesmo que fossem muito diferentes, em estilo e in-
tencdo, do seu proprio trabalho” (BAXANDALL, 2006, p. 86-87). Por assim dizer, o encar-
go de Picasso ao pintar um dado quadro foi definido por aquilo que o préprio pintor julgava
por (bons) quadros, de acordo com seu proprio repertério e capacidade. Como dito anterior-
mente, bastante se destina a essa discussao no texto de Baxandall, mas, por hora, uma vez
que o objeto de estudo da presente pesquisa se assemelha mais a construcao da ponte que do
quadro de Picasso, a definicdo de encargo até aqui apresentada podera dar conta da andlise

que sera feita no capitulo posterior.

O segundo momento da composi¢ao do problema ¢ a identificacdo das Diretrizes. Esse

conceito sera o responsavel, em grande parte, pela configuracdo propriamente dita de dado
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objeto, pois “o encargo em si ndo tem forma; as formas comecam a surgir das diretriz-
es” (BAXANDALL, 2006, p. 84). O que Baxandall designa por Diretriz “compde-se das
condi¢des locais relacionadas com um caso especifico” (BAXANDALL, 2006, p. 66). Por
assim dizer, sdo condicionantes para que o Encargo seja de fato cumprido, pelo menos de
forma satisfatoria. As diretrizes - apesar de, mais uma vez, serem complexificadas no caso
das pinturas - sdo circunstancias objetivas que existem a despeito do criador histérico em
questao, dito de outra forma, circunstancias “que lhe sdo impostas por outros fatos, os quais
afetam sua percepgao tanto do problema [...] quanto da solu¢dao” (BAXANDALL, 2006, p.
67).

Para citar novamente exemplos da ponte do Rio Forth, Baxandall apresenta algumas
diretrizes identificadas: oferecer resisténcia a for¢a dos ventos laterais; a obrigagdo de dar
passagem aos navios; o leito argiloso do Rio Forth, a largura de uma milha a atravessar.
Como fica claro, condicionantes externas as decisdes criativas mas que, certamente, influen-
ciaram a solucao formal da dita ponte. Ao analisar o caso do Retrato de Kahnweiler, novas
caracteristicas surgem, e, analogo ao encargo, as diretrizes de Picasso foram, novamente,
formuladas por ele mesmo, porém compostas por um segundo ingrediente: “ele o fez como
um ser socialmente inserido em determinadas circunstincias culturais” (BAXANDALL,
20006, p. 87).

O componente socio-cultural ndo € privilégio dos pintores e também estd presente nos
casos mais semelhantes a ponte do Rio Forth. Essas caracteristicas sdo vistas por Baxandall
como o contexto cultural das obras e estdo dispostos de forma adjacente aos termos do prob-

lema - encargo e diretriz -, como sera observado a seguir.

3.3.3 Triangulo de reconstituicio

Como observado, ndo ¢ possivel reconstruir um processo de criacdo, passo-a-passo,
assim como elaborado pelo autor de determinado artefato historico na concepgao de sua
solucdo, “o que podemos fazer ¢ tao-so avalid-la, no sentido de recobrir a forma com uma
camada de conceitos que tenham pelo menos algo em comum com a reflexdo autocritica de
Baker (ou de um dado autor), para torna-la até certo ponto suscetivel a analise” (BAXAN-
DALL, 2006, p. 71).

Para reconstruir o pensamento de um dado autor, Baxandall propde uma reflexao que se
aproxima da forma de um tridngulo, definido por ele como tridngulo da reconstitui¢do, que

segue o esquema abaixo:
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Figura 12 - Triangulo da reconstrugao.

Termos

do problema

Descrigao

HIMOI OI¥ 0d d.LNOJd

Cultura

Fonte: BAXANDALL, 2006, p.71.

Como podemos observar, as trés bases do esquema proposto sao os conceitos relativos
aos termos do problema - encargo e diretrizes -, conceitos relativos a cultura, sintetizada pelo
autor como os recursos que o ator historico usou ou deixou de usar e, por final, os conceitos
referentes a descri¢do propriamente dita do objeto. Esse esquema propde “uma espécie de
jogo conceitual a partir desse triangulo que reconstroi de modo simplificado a reflexao do
autor e as razoes que o levaram a fazer uma escolha individual entre os recursos que a socie-

dade lhe ofereceu para cumprir sua tarefa” (BAXANDALL, 2006, p. 71).

Os termos do problema - encargo e diretriz - foram razoavelmente conceituados na
secdo anterior. As questdes relativas a descrigdo foram discutidas um pouco mais atras, nas
discussdes sobre linguagem, e, como Baxandall faz questdo de pontuar, “o tridngulo esta
adjacente a ponte - leia-se dado artefato historico -, e somente a toca num ponto: seu veér-
tice, que corresponde a descri¢cao” (BAXANDALL, 2006, p.71). Sendo assim resta colocar
um pouco mais sobre o terceiro pilar de sustentacdo do esquema, definido pelo autor como

“cultura”.

A utilizagdo de um termo tdo abrangente e complexo como cultura parece, ao primeiro
olhar, desconcertante. De fato ¢, e Baxandall mais uma vez destina vérias paginas a descre-
ver aquilo que ele ndo ird abordar. O autor procura se desvencilhar do género de “histéria
geral”, onde “a ponte nos interessaria como ilustracdo de uma organiza¢do demografica,
administrativa e econémica” e de “explicacdes do seguinte teor: Em tultima andlise, foi a
estrutura econdmica (por exemplo) da Gra-Bretanha do final do século XIX que determinou

a constru¢do da ponte do Rio Forth”.

O foco da andlise, como pontuada de forma recorrente durante o livro, ¢ sobre a in-

vestigacdo a respeito de como dado artefato historico recebeu aquela forma singular. Os
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fatores culturais por ele abordados, por consequéncia, tratam-se daqueles em que se € pos-
sivel observar relacdo com o objeto estudado em si. Para Baxandall, essas condicionantes
culturais cercam o ator histérico em questao, envolvendo-o e mesmo incluindo-o no tecido.
Isso “pressupde uma historia complexa” que pode ir tdo longe em abrangéncia e profundi-
dade quanto desejado, mas que, por final, proporciona ao criador uma série de recursos e
restrigdes das quais ele se utiliza para conceber a sua solu¢do. Em outra palavras, para en-
tender a construgao da ponte pode ser recorrido ao principio da histéria do uso de metais em
construcdes, mas o fato ¢ que, naquele momento e local, Baker, engenheiro responsavel pelo
projeto, dispunha de recursos e deles se utilizou, e isso, entre outros fatores, condicionou a

solugdo final de seu projeto.

Nem por isso € proposto que a figura do autor individual ¢ menor diante das circunstan-
cias que o envolvem, ao contrario, suas experiéncia pessoais sao incluidas nesse arcabougo
de recursos culturais, afinal foi ele “quem decidiu entre uma coisa e outra, e foi ele quem

fundiu isso numa forma” (BAXANDALL, 2006, p.69).

Finalmente, o pilar denominado por cultura por Baxandall diz respeito ao contexto -
tanto pessoal como social, como de determinado local, de determinada pratica, assim por

diante - em que o objeto historico esta inserido e dele sofre influéncia.

3.4 CONSIDERACOES METODOLOGICAS

Apesar de sugerir uma estrutura metodoldgica de analise critica, “Padrdes de Intencdo”
nao apresenta de fato uma metodologia acabada e pronta para replicacao imediata. O proprio
autor, ao passo que os exemplos sdo complexificados, aponta as fragilidades de algumas
proposicdes. Os exemplos do livro que tratam dos quadros “Uma Dama Tomando Cha” e “O
Batismo de Cristo” apresentam os desafios mais complexos a metodologia, especialmente
pela dificuldade implicita em retomar o contexto de criacdo e percep¢ao de objetos perten-

centes a culturas ou periodos histéricos muito distantes do presente.

Apesar disso, e pelo fato do objeto de estudo deste trabalho se assemelhar aos exemplos
menos complexos do livro, o estudo de caso do proximo capitulo - o simbolo do IV cen-
tenario do Rio de Janeiro - ira se apoiar de maneira mais ou menos precisa nas ferramentas

descritas na se¢do anterior do presentes capitulo.

Para tanto, serd preciso elaborar uma estrutura pouco mais ordenadora, contudo ba-
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seada nas proprias andlises feitas por Baxandall. Os conceitos apresentados ao longo deste
capitulo foram pontuados em um formato de etapas relativamente formais, porém com o
intuito maior ndo de engessar, mas encarar o desafio de repetir alguns dos meios usados em
Padrdes de Intengdo para a realizacdo de uma andlise critica coerente, na medida das capaci-

dades disponiveis. O esquema proposto segue abaixo:

(a) Elaborar uma narrativa historica do objeto

(b) Identificar o Encargo

(c) Enumerar pontos que sugerem a existéncia de uma causa

(d) Agrupar e classificar os pontos em categorias (materiais, temporais, pessoais, etc.)

(e) Elaborar as conclusdes da critica inferencial

E importante pontuar que, em suas analises, Baxandall nem sempre lan¢a mio de todos
esses pontos em um s objeto ou fica restrito apenas a eles, e tdo pouco segue uma ordem
clara no emprego desses conceitos. Essa proposta, mesmo sendo apoiada naquilo apresen-
tado pelo autor, € um recorte arbitrario - nem por isso sem criticidade - feito para uma apli-

cacdo direta no estudo de caso desta pesquisa.

Sendo assim a “precariedade” presente na tarefa ¢ iminente, mas, assim como colocado
por Baxandall, a “impossibilidade de um conhecimento certo e definitivo ¢ que empresta

agudeza e forca a critica inferencial.”
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4 O IV CENTENARIO DO RIO DE JANEIRO

Figura 13 - Aniversario do Rio na Publicidade: antincio da Maizena, 1965.

P et TH g

Fonte: TURAZZI, 2014, p. 18

O presente capitulo ira se debrucar no objeto de pesquisa propriamente dito: o processo
de criac¢ao do simbolo do IV Centenario do Rio de Janeiro. Para isso sera feito uso do método

de estudo de caso, apoiado nas discussoes apresentadas nos capitulos anteriores.

A fim de manter a coeréncia dos argumentos aqui propostos, o capitulo sera dividido em
duas partes: a primeira terd como foco a comemoracao do IV Centenario do Rio de Janeiro
em sua totalidade - um plano politico de afirmacao de identidade -, e esta relacionado mais
diretamente com o capitulo que tratamos de place brand, além de definir o contexto para a

sessao posterior.

A segunda parte ira se ater a um componente especifico que integrou o planejamento es-



tratégico da comemoragdo: a criacdo de um simbolo para representar os 400 anos da cidade
do Rio de Janeiro. Neste parte serd observado em maior profundidade o processo de criagdo

deste simbolo, apoiado no método proposto por Baxandall e descrito na sessdo anterior.

4.1 ACOMEMORACAO DOS 400 ANOS DO RIO DE JANEIRO

Em 1965 o Rio de Janeiro completava 400 anos de sua fundacdo e, para celebrar o
marco, o recém criado governo da Guanabara organizou uma celebragdo que tomaria toda a
cidade em eventos e festejos no correr daquele ano. A comemoracdo foi amplamente abraga-
da pela populagdo carioca, transversal a classes e idades. Permeou a cultura popular e a eru-
dita, os eventos solenes e aqueles do cotidiano, tornando-se o mote de episddios que vao de
pesquisas historicas a concursos de beleza. Durante esse ano - € nos que o antecederam - o
Rio de Janeiro tornou-se simultaneamente o palco e a musa de inumeraveis manifestagdes
de enaltecimento da cidade ¢ das suas realizacdes, do estilo de vida carioca, das belezas do

Rio e de toda cultura que dali emanava.

E possivel pensar que, caso o marco historico fosse alguns anos antes ou depois, dificil-
mente essa celebracgdo teria tomado a dimensdo que sucedeu em 1965. Isso porque o contex-
to politico no qual o Rio de Janeiro estava inserido na primeira metade da década de 60 atuou

como um verdadeiro catalisador para a celebragdo do IV Centendrio da cidade.

Figura 14 - Praca Paris e parte do Parque do Flamengo, 1965.

Fonte: MESQUITA, 2014, pll16.
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4.1.1 Contexto do Rio nos anos 60

Um dos principais marcos desse contexto foi o nascimento do Estado da Guanabara
em 1960 e a transferéncia do Distrito Federal, do Rio de Janeiro para a recém construida
Brasilia. A perda da condicao de cidade-capital e de centro do poder politico nacional, da
qual gozava a quase 200 anos, caracterizou-se como um abalo politico mas também, es-
pecialmente, como um abalo identitario para os cariocas. De forma que “a perda do poder
politico ainda ndo era sentida na dimensao que iria se dar anos adiante, mas resultava em
certa ferida narcisica” (SOUZA LEITE, 2014.a, p.128).

Figura 15 - Pagina do livro Doorway to Brasilia, de Alisio Magalhaes ¢ Eugene Feldman, 1959.

Fonte: SOUZA LEITE, 2003, pl10.

Essa tensdo entre a Belacap e a Novacap criou um cendrio onde as manifestacdes cul-
turais cariocas, ja amplamente reconhecidas nacional e internacionalmente, passaram a de-
sempenhar um papel de poder politico, onde o Rio de Janeiro, ja ndo mais capital adminis-

trativa, procurava afirmar-se como capital cultural do pais. Assim coloca Mesquita:

O investimento na imagem do Rio como uma capital cultural do pais, a terra de todos
os brasileiros, uma “regido sem regionalismos”, como enfatizava Lacerda; representou

uma estratégia de compensagdo pela perda efetiva do estatuto politico administrativo

de capital federal para Brasilia (MESQUITA, 2014, p. 80).

Outro fator importante para entender o contexto em que esteve imerso a celebracdo do
IV Centenario do Rio de Janeiro ¢ a gestdo do primeiro governador do Estado da Guanabara.
Carlos Lacerda foi eleito pela populagdo do recém-criado estado em uma apertada disputa
com o pernambucano Sérgio Magalhdes. Ap6s vencer por uma margem de cerca de 3% dos
votos em relagdo ao segundo colocado, Lacerda toma posse em dezembro de 1960 do man-

dato que duraria até dezembro de 1965.
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Munido de uma forte oratoria, ainda durante a campanha para governador, Lacerda co-
locou os problemas urbanos do Rio de Janeiro no centro do seu discurso politico. Tendo, de
fato, durante seu mandato, focado a maioria de seu esfor¢os na realizagdo de grandes obras
de infraestrutura para cidade. Essas sao apontadas como o principal legado de Lacerda e de
seu governo, e incluem a expansdo da rede de 4guas da cidade, obras de saneamento, obras

vidrias, conjuntos habitacionais e parques publicos, como detalhado por Perez:

No periodo de dezembro de 1960 a dezembro de 1965 foram obtidos os seguintes
resultados: a construgdo de cerca de 200 escolas primarias, correspondendo a 65% das
escolas existentes até entdo; a construgdo e crescimento em 30% da rede hospitalar; a
edificacao de cerca de 12 mil casas populares que receberam os moradores das favelas
removidas; a abertura da adutora do Guandu que exigiu a perfuracdo de um tunel na
rocha com 43 Km de extensao e a expansao da rede de agua em 900 Km; a instalagdo
de 600 Km de esgotos correspondendo a 60% de total que ja fora instalado; a inaugura-
¢a0 de 19 viadutos novos na cidade e a perfuragao de 5,6 Km de tineis; a remog¢ao dos
bondes e a introdug¢ao de 600 novos 6nibus pela Companhia de Transportes Coletivos;

a instalacdo de trés usinas de coleta de lixo; a entrega do Parque do Flamengo ao cari-

oca (PEREZ, 2005, p. 76).

Durante seu mandato, Lacerda também encomendou o Plano Doxiades, desenvolvido
pelo arquiteto e urbanista grego Constantinos Doxiades, responsavel por projetos para ci-
dades como Londres e Los Angeles. O trabalho teve como intuito a realizacdo de um plano
diretor para orientar e ordenar o crescimento da cidade, em uma proje¢ao que incluia metas
até o ano 2000. Dotado de grande abrangéncia, o plano abordava questdes topograficas, de
transporte, habitacdo, satide, educacdo e estrutura econdmica (PEREZ, 2005, p.202). Apesar
do plano ter sido entregue somente ao final do mandato de Lacerda e, consequentemente,
suas aplicagdes ficarem a cargo de outros governadores, “sua importancia reside no esfor¢o
realizado por dotar a cidade de uma linha de pensamento para o seu ordenamento urbano,
procurando ndo deixa-la a mercé do imediatismo, do improviso e das medidas de emergén-

cia” (PEREZ, 2005, p.205).

Essa caracteristica intervencionista na paisagem urbana foi grande marco daquele gov-
erno. Em parte isso foi possivel devido a caracteristica anti-clientelista e do discurso de
moralizagdo politica do governo Lacerda. Aspecto esse, que levou a uma reforma adminis-
trativa do estado, que, por sua vez, veio a permitir a “ado¢do de procedimentos racionais que

modernizaram e agilizaram a maquina administrativa” (PEREZ, 2005, p.5).
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O governo de Lacerda também foi cercado por polémicas e polarizacdes. A remocao
de favelas e de mendigos foram motivos para fortes criticas a sua gestdo e, associado as
extensas obras viarias, criam para muitos uma imagem elitista de seu governo. Lacerda
também abracava uma forte postura oposicionista ao governo Jango e esteve associado ao
golpe de 1964, ocorrido durante o curso de seu mandato como governador, vindo a romper
com os militares somente em 1966, em consequéncia do impedimento de sua candidatura a

presidéncia em decorréncia da suspensao da eleigdo presidencial prevista para aquele ano.

Paralelo as questoes politicas, outro fator, este de cardter mais ideoldgico, permeava os
acontecimentos no inicio dos anos 60 no Brasil, no Rio e, consequentemente, nos eventos
que tomaram forma no IV Centenério do Rio de Janeiro. O ideal modernista estava, aquele
tempo, presente nas mais diversas camadas da cultura brasileira. A filosofia e “atitude estéti-
ca” modernista se afirmava nas artes, design, arquitetura, urbanismo, literatura e, inclusive,
na propria “nogdo de projeto e planejamento transformados efetivamente em instrumentos

de gestao governamental de um pais integrado e industrial” (SOUZA LEITE, 2014.a, p.133).

O modernismo, um estilo que prezava por uma estética internacional, por uma lingua-
gem universalizante e por processos racionalista, teve forte adesdo dos escritores, artistas e
projetistas brasileiros. Isso, porém, deu-se em associagdo com a caracteristica antropofagica,
presente desde as primeiras manifestagdes modernas no Brasil do inicio do século XX. Esse
modernismo brasileiro foi entdo construido sempre com “um olho no contemporaneo, outro

em suas referéncias historicas” (SOUZA LEITE, 2014.a, p.132).

O Rio de Janeiro dos anos 50 e 60 estava amplamente imerso nestes ideais modernistas,

como coloca Mesquita:

O bairro de Copacabana foi o espago-sintese dessa modernidade, simbolo da cidade

cosmopolita, sofisticada, criadora de modas, que vivia o auge do charme no momento

em que o Rio deixava de ser a capital federal (MESQUITA, 2014, p.91).

Essa visdo racional e ordenadora também esteve presente nao s6 no cunho dos projetos
executados pela gestdo Lacerda - a constru¢do do Aterro do Flamengo; a criacdo da ESDI,
Escola Superior de Desenho Industrial; Museu da Imagem e do Som -, como fez parte da
propria maquina administrativa montada para o seu governo. Eficiéncia, racionalidade e
técnica foram os principais conceitos que guiaram a politica de Lacerda durante sua gestdo

(PEREZ, 2005).
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Figura 16 - Praia de Copacabana, 1965.

Fonte: TURAZZI, 2014, p.15

O ultimo fator a compor esse resumido quadro, apesar de mostrar-se um aspecto sig-
nificativamente menor em relagdo aos supracitados, mas permeado de uma clara carga sim-
bolica, foi a celebragdao do quarto centenario de fundacgdo da cidade de Sao Paulo, ocorrido
em 1954.

O quarto centenario de Sao Paulo foi celebrado com as solenidades e inauguragdes

de praxe, mas também com muito investimento na imagem da cidade “de todos os

povos”, forga motriz do progresso nacional (TURAZZI, 2014, p.56).

Tal evento funcionou como termometro para as festividades do Rio, pois, no contexto
de uma cidade que estava comprometida fortemente com afirmagdes de imagem e identi-
dade, a comparagdo com os festejos do quarto centendrio de Sao Paulo era inevitavel, e 14 “a
festa nao fora pequena. O Rio tinha, ao menos, de ficar a altura, diziam os jornais” (SOUZA
LEITE, 2014.a, p.123).

4.1.2 Resgate Historico

Se ¢ possivel dizer que o contexto da Guanabara, do inicio de 1960 até o final 1965, foi
de importancia fundamental para o desfecho dos fendmenos ocorridos na celebragao do IV
Centenario do Rio de Janeiro, ndo ¢ possivel dizer que o plano dessa celebragao tenha sido

iniciado nesse periodo. A preocupagdo com as comemoragdes referentes aos 400 anos de
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fundacgdo da cidade foram anteriores ao governo Lacerda e ao proprio estado da Guanabara.

Como ¢ possivel observar na imagem abaixo, ja em 1950, ainda como Distrito Fed-
eral, a comemoragao do IV Centenario do Rio de Janeiro era pauta de decreto, instituindo
os primeiros esfor¢os a serem empreendidos para “festejar condignamente” os 400 anos de

fundag¢ao da cidade.

Figura 17 - Decreto sobre o IV Centenario, 1950.

Decreto N°10.165 —
Dea1” de fovereiro de 1850

0 Prafeito do Distrito Federzl, considerando que a Prefeitura do Distrito Federal, 3 fim
de festejar condignamente a passagem de 1V Centendric dz Funcagio da Cidade d= 580
Sebastiio do Rio de laneire, deverd; providenciar com antecedancia 2 elzborago de um plano
de camemaoragio, convindo, para isso, dispor de um drgdo consuitivo relativo aos assuntos
tigaclas & histasda da ridede, decrata:

Art. 1° Fica institulda, como drgéo consultive da Prefeitura, a Comissio de Estudos
Histdrices da Cidzde do Rio de Jzreire, diretarmente subardinada 20 Gabinets da Prefeito.
Art, 2° A Comissio de Estudos Histdricos da Jidade do Rio de Janeiro cabera: providenciar

& publicacin de toda a documentagdo referents & histdria da Cidade, arganizar 2 relagio das
ohras de arte & de vzler hisldrice, pertencentes ao patrimanio da cidade, instituir concursos

a realizar outras inicialivas destinacas a selecicnar material histdrice e despertar o interesse
dus estudioses ¢ da pepulagds, em geral, nara a significativa data.

Art. 3° 0 Prefeita nomeard os memaros da Comissdo de Estudos Histéricos dz Cidade do
Rio de Janeira que exercerio suss fungdes serm Bnus para os cofres municipais.

Paragrafo Orice. O Prefeits designard um dos membres ds Camissio para = fungio de
Secratdrio.

Art. £° Esle decreto entrard emvigor na datz dz sua publicagie.

Distrito Federal, 1 de feversira de 1g50, 52% da Repdblica.

Angela Mendss de Maraes ™

Fonte: TURAZZI, 2014, p.51

Aparte da antecedéncia do inicio do planejamento para as comemoragdes, evidenciada
por esse decreto, € possivel observar nesse documento um ponto que foi de grande importan-
cia e largamente presente na celebragdao do IV Centenario. O valor dado ao papel do resgate
historico foi certamente um dos fendmenos mais marcante da comemoragao, €, como aponta
os artigos presentes no decreto, 15 anos antes da efeméride, essa questdo ja era abordada

como espinha dorsal do evento.

Os anos que antecederam a data da celebracdo foram repletos de estudos e acalora-
das discussdes sobre a historia do Rio de Janeiro. As origens, 0os marcos € 0s personagens
que participaram da formag¢do da cultura carioca eram objeto de todo tipo de investigagao
historica. Ao ponto que a propria data de fundagdo, assim como seu local e fundador, foram
assuntos repletos de divergéncias e embates entre historiadores. Finalmente, com base nos
pareceres da Comissao de Estudos Historicos da Cidade, foi oficializada para a fundagao da
cidade a data de 1° de margo de 1565 - ainda assim, ndo sem criticas e contestacdes. (TU-
RAZZ1, 2014, p.36).



Figura 18 - Coletanea publicada na revista O Cruzeiro sobre os 400 anos do Rio.
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Fonte: TURAZZI, 2014, p.53

Com a chegada do ano das comemoragdes, os assuntos historicos invadiram todo tipo
publicacdo, oficial ou ndo, em escolas, bancas de revistas, livrarias e bibliotecas. “A histéria
do Rio de Janeiro ganharia uma popularidade sem precedentes na vida carioca” (TURAZZI,
2014, p.56). Dos editores de periddicos aos grandes nomes da literatura brasileira, todos
estavam envolvidos na promogao, resgate e renovagao da historia do Rio, como coloca Tu-

razzi:

A escrita sobre o Rio de Janeiro langada em fun¢do das comemoragdes do IV cen-
tenario, em 1965, foi abrangente e variada. Coletaneas de fontes, biografias, albuns
iconograficos, estudos de sintese, cronicas jornalisticas, livros didaticos, poemas épi-

cos, entre outras obras de cunho predominantemente historiografico (...) sedimentaram

e renovaram nossa cultura historica sobre a cidade (TURAZZI, 2014, p.23).

A enxurrada de publicagdes que trataram do assunto foi tanta que a autora define como
a “melhor e maior produgdo editorial sobre o Rio de Janeiro ja lancada em um tnico ano”
(TURAZZI, 2014, p.11). O livro 400+50 - comemoragdes e percursos de uma cidade, orga-
nizado por ela, trds em anexo uma antologia ilustrada das mais de 100 publicagdes sobre o

tema langadas durante o periodo.

Essa “determinagdo do poder publico em promover a difusdo e assimilacao da historia
do Rio de Janeiro” (TURAZZI, 2014, p.62) nao rendeu apenas frutos tedricos ou didaticos.
Através desses resgates o interesse sobre a cidade, histéria e cultura carioca, tomou forga e
pregnancia na vida social de seus habitantes. Revisitar a historia do Rio, ao que parece, foi
determinante para a tdo desejada afirmacao de identidade cultural, com cunho, inclusive, de

patrimonio nacional, que a nova condicdo de cidade-estado despertou nos cariocas.
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Figura 19 - Livro sobre o nascimento do Rio, 1965.
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Fonte: TURAZZI, 2014, p.65

4.1.3 Organizando uma celebracao

A coordenagdo geral das celebragdes ficou a cargo da Superintendéncia do IV Cen-
tenario e da Secretaria de Turismo, 6rgaos criados em janeiro 1963, apods a reforma adminis-
trativa do estado e comandados, respectivamente, por Leoberto de Castro Ferreira e Enaldo
Cravo Peixoto (MESQUITA, 2014, p. 99).

A orientacdo de Lacerda - como observado também em outros projetos de sua gestao -
era para a adocdo de diretrizes descentralizadoras para a organiza¢do do evento. Porém, no
caso do IV Centenario, o planejamento foi mais amplo do que descentralizar apenas delegan-
do fungdes a renomados colaboradores. Desde de cedo o governador parecia consciente da
importancia da participagdo da populagdao do Rio na propria formatagdo dos festejos, como
fica evidente em seu discurso inaugural da Superintendéncia do IV Centenario, alertando

para a necessidade de que:

A comunidade carioca tome a si a tarefa das celebragdes do IV Centenario. (...) A Su-
perintendéncia destina-se muito menos a fazer do que a ‘fazer-fazer’, isto ¢, a estimular

a que se faga; a premiar os que fazem; a ajudar os que querem fazer; a promover que
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se faga, muito mais do que ela propria fazer. (Lacerda, Superintendéncia do IV Cen-

tenario, Rio 400+50, p. 6)

Essa verdadeira convocagdo a participagdo popular, com o apoio do ‘fazer-fazer’ do
governo, foi a pedra fundamental da organizagdo dos festejos do IV Centenario, € uma de-
cisdo estratégica que, certamente, carrega boa parte da responsabilidade pelo fendmeno so-

cial observado durante 1965 na cidade do Rio de Janeiro.

Os concursos abertos a populacdo que ocorreram durante o periodo sdo fortes exem-
plos da adogdo pratica dessa diretriz. Importantes contribuigdes para a celebracdo do IV
Centenario foram fruto dos resultados desses concursos, o que caracteriza um sistema de
colaborag@o com forte poder de engajamento popular. Esses incluiram concursos literarios
de diversos tipos, carnavalescos, do hino da celebragdo, de selo e do simbolo oficial do IV
Centenario. Este ultimo se mostrou como um dos pontos mais distintos da celebracao e rep-
resentou, em si mesmo, um fendmeno social. Sobre ele serd destinada a segunda secao deste

capitulo, a fim de abordar em detalhes suas caracteristicas.

No que diz respeito aos recursos financeiros destinados a celebragdo, ndo € possivel
dizer que os investimentos realizados tenham sido de uma ordem muito grandiosa (figura
20). A Secretaria de Turismo, responsavel pela coordenacao do evento foi, inclusive, pouco
distinta na gestdo de Lacerda, fato justificado pelo governo devido a absor¢ao dos recursos
disponiveis pela realizagdo das numerosas obras de infra-estrutura (PEREZ, 2005, p. 246). A

principal realizacao da secretaria esteve relacionada ao IV Centenario, como coloca Perez:

O esfor¢o mais significativo em termos do turismo girou em torno das comemoragdes
do IV Centenario da cidade. Esfor¢o cujo motivo principal era divulgar o Novo Rio, a
Belacap, mostrar aos brasileiros os resultados que a moderna administracao de Lacerda
tinha obtido e que, dentro de sua campanha a presidéncia, era apresentada como um
modelo a ser estendido a todo o pais. Para esse ano especial foi feita uma extensa pro-
gramagao cultural, com exposi¢des de pintura, cinema, apresenta¢do de musicos inter-
nacionais, bailes, conferéncias, publica¢ao de cole¢des de livros comemorativas, bem
como uma ampla programagao esportiva. Os efeitos dessa comemoragdo fizeram-se
notar mais no campo politico e cultural do que no turistico. Com vistas aos gastos que
seriam necessarios para promover esses eventos foi obtido junto a Aleg um aumento,
valido somente para 1965, da aliquota do IVC de 5% para 5,4%. Na verdade vinha
em auxilio sobretudo da queda de receita registrada com o novo plano econémico do

governo Castello Branco (PEREZ, 2005, p.247).
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A gestao Lacerda contou também com investimentos dos EUA, através da Alianca para
o Progresso, fundo disponibilizado pelo governo Kennedy. Muitos justificam que a quanti-
dade de obras realizadas no periodo esta atrelado ao recebimento desses recursos, porém,
segundo Perez (2005), a Guanabara recebeu apenas 4,88% do montante disponibilizado pe-
los americanos ao Brasil, e destes, a maior parte foi destinadas a compor os or¢amentos das

obras de aguas e saneamento (PEREZ, 2005, p.85).

Figura 20 - Consolidagdo das despesas de investimento por projetos.

Conmolidagio das despesas de investimento por projetos
(A precos de junho de 1965) (Forcentagens sobre o total em ordem decrescente)

PRO.ETOS E PROGRAM AS 1961 | 1962 & 1963 | 1964 | 61/64
Saneamento do Meio 23,37 | 43,27 | 31,53 | 40,98 | 36,11
Abastecimento d'Agua 9,98 22,91 | 17,33 | 25,93 | 20,64
Esgotos 7.87 11,79 | 10,15 | 11,08 | 10,49
Drenagem e Saneamento Basico | 509 819 | 275 | 2090 | 3,72
Limpeza Urbana 043 038 | 1,30 [ 188 | 1.26
Urbanizacho, Viagio e Comunicacdes | 46,69 31,42 | 30,12 | 35,15 | 34,37
Vidrio 3392 1897 | 22,25 | 16,00 | 20,80
Transportes 318 261 | 162 [ 700 | 4,04
Comunicagbes 3,68 7.5 4,06
Transito e estacionamento 0,14 | 0,13 | 0,09
Parques 126 0,29 | 021 | 333 | 1,60
Outros (2) 833 945 | 212 | 1,18 | 3,79
Educacio e Cultura 12,81 10,08 10,93 | 536 | 8,80
Educagao (1) 12,03 9,31 1062 | 502 | 8,43
Educagéo Fisica @ Desportos 070 068 | 025 | 025 | 0,38
Atividades Artigtico-Culturais 0,08 0,09 0,08 0,09 0,08
Bern-Estar Social 437 666 | 526 | 809 | 646
Abastecimento 053 012 | 017 | 059 | 0,36
Habitagao 043 | 521 | 206 | 407 | 3,16
Assigténcia Social 010 @ 0,05 | 0,70 | 1,19 | 0,70
Seguranga Publica 292 116 2,06 2,09 2.03
Sisterna Penitenciario 038 012 | 027 0,15 0.21
Satice 243 2,78 | 8,38 | 4,71 | 527
Adminigtragio Publica 9,33 3,82 7,06 | 2,39 | 501
Desenvolvimento' Econdmico 1,00 1,97 | 672 | 3,32 | 3,89
Energia 040 0,74 | 570 | 290 | 3,11
Fomento & Produgao Agropecuaria | 0,47 0,28 0,46 0,18 0,33
Turismo & Certames 013 | 085 | 056 0,24 0,45

(1) Inclui: Eucagio Priméria, BEhsno Técnico e Secundéario e Pesquisas e BEnsino Superior,
[2)Dempesas reslizadss por conta das Administregdes Centreis da Surssn e Secretaria de Obres
Piblicas sem classificagio possivel,

Balangos BEdaduals dos diversos droéios da Administragsio Dirata a da Descentralizada
Coordenagao de Plancs e Orgaments - Comissao de Eeudos BEcondmicos

Fonte: Guanabara (19658)

Fonte: PEREZ, 2005, p.176

84



O autor acrescenta também que o Banco do Estado da Guanabara foi de grande im-
portancia para a gestdo de Lacerda, em decorréncia de uma “mudanga estrutural, que trans-
formou o banco do estado num instrumento dindmico, agente financiador do setor publico”
(PEREZ, 2005, p.111). Por final, ap6s analise dos recursos disposto pelo Estado da Gua-
nabara durante o periodo, Perez conclui que “o governo alavancou cerca de 90% dos seus
recursos com dinheiro oriundo do préprio estado. A receita obtida através de empréstimos

externos representou cerca de 5% e o restante foi oriundo de auxilios e operacdes de crédito”

(PEREZ, 2005, p.111)

4.1.4 Os Eventos

Figura 21 - Peca grafica sobre o IV Centenario.

Fonte: desconhecida.

A agenda do IV Centenario foi extensa e diversificada, incluindo solenidades, concur-
sos, inauguragdes, publicacdes, torneios, festivais, bailes, exposi¢des, missas e tantos outros.
Desde 1964 diversos eventos ja estavam relacionados a efeméride sob o titulo de ano prepa-
ratorio do IV Centendrio, como mostra a agenda oficial publicada pelo Jornal do Brasil em
3 de margo de 1964.

Lacerda, em uma estratégia politica, relacionou diversas obras realizadas durante a sua
gestdo aos festejos, efetuando uma série de inauguragdes no correr de 1965. Entre elas estdo

o Aterro do Flamengo, um parque urbano com 1.200.00 m2; o Museu da Imagem e do Som,
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uma reveréncia a modernidade da época; a Escola Municipal do IV Centenario; uma nova
iluminacao para o Cristo Redentor; a Sala Cecilia Meireles, no bairro da Lapa; além de obras

vidrias e estatuas de figuras histdricas.

Lacerda, em declarada campanha a Presidéncia da Republica, procurou fazer dos even-
tos do IV Centenario uma ampla vitrine para as realizacdes de sua gestdo e estilo administra-

tivo, o qual pretendia estender ao Brasil como presidente.

Afora as inauguragdes das obras de infraestrutura, diversos eventos foram realizados
para celebrar os 400 anos da cidade. A comecar pelo reveillon do IV Centenario, quando “a
meio-noite dobraram os sinos das igrejas e refletores do Exército, instalados na Praia ver-
melha, jogavam seus focos nos morros da Urca e do Pao de Acucar, formando a logomarca
do IV Centenério” (MESQUITA, 2014, p.77). A noite do dia 1° de janeiro, era acendida a
nova iluminacdo do Cristo Redentor, acionada pelo Papa Paulo VI e seguida de uma men-
sagem via radio do lider religioso a populagdo carioca. Um dos maiores destaques do ano
foi a comemorag¢ao do Carnaval do IV Centenario, em marc¢o de 65. Os 400 anos do Rio era
tema central da festa e novamente o resgate historico tomou conta das ruas da cidade através

dos sambas-enredo que embalavam a folia, como coloca Mesquita:

A obrigatoriedade da efeméride como tema das escolas de samba deu origem a um
deleite de criatividade e imaginagdo dos sambistas e uma reafirma¢do dos principais
elementos constitutivos da saga carioca, com seu passado de glérias, fatos herdicos,

personagens e mitos do passado (MESQUITA, 2014, p.101)

Figura 22 - Desfile do Carnaval do IV Centenario.

N 4

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org
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Figura 23 - Programagao oficial do IV Centenario, 1964.
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O concurso para a Rainha do IV Centenario também foi destaque dos festejos e grande
mobilizador da populacdo carioca, reunindo milhares de pessoas no Maracandzinho para
assistir a coroacao de Solange Dutra Novelli. A jovem estudante de 17 anos tornou-se “uma
espécie de embaixadora do IV Centenario”, estando presente em diversas solenidades ofici-

ais, algumas fora do estado e, inclusive, fora do pais (MESQUITA, 2014, p.100).

Figura 24 - Concurso de beleza do IV Centenario, 1965.
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Fonte: MESQUITA, 2014, p.100

O dia do aniversario da cidade, 1° de margo, foi marcado pelo chamado “Bolo Quatro-
centdo”, destacado pela imprensa devido aos seus mais de 4 mil quilos, cortado pelo gover-

nador no Maracanazinho lotado e, em seguida, distribuido aos presentes.

As celebragdes da efeméride também estiveram presentes nos eventos esportivos ocor-
ridos durante o ano e sob grande mobilizacao popular. Entre eles o torneio de futebol do IV
Centenario, contanto com selecdes da Bélgica, Alemanha e Argentina; o mundial de judd; o
mundial de vela; os Jogos Mundiais de Primavera, competicao feminina de ginastica olimpi-
ca e o Grande Prémio do IV Centenario, torneio automobilistico realizado na Barra da Tijuca
(MESQUITA, 2014, p.1006).

Outro evento que marcou o Rio de Janeiro naquele ano foi o Festival Internacional do
Filme - FIF -, realizado entre 16 e 28 setembro de 1965. O festival organizado pela Superin-
tendéncia do IV Centenario e dirigido pelo critico cinematografico Antonio Augusto Moniz

Viana, diretor da Cinemateca do Museu de Arte Moderna, exibiu de 31 longas ¢ dezenas de
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curtas metragens no Cine Rian, em Copacabana (Peixoto, Memorias do Primeiro FIF). Os
filmes Help!, de Richard Lester, e La Vieille dame indigne, de René Allio, foram os vence-
dores da mostra, recebendo o troféu em formato de gaivota, a marcante identidade grafica do
festival que ficou a cargo de Ziraldo. Segundo Mesquita, “de todos os eventos do IV Cen-
tenario do Rio, o Festival Internacional do Filme foi o que mais projetou internacionalmente
a cidade e o que mais consolidou o cosmopolitismo como um elemento fundamental do Rio

como cidade-capital” (MESQUITA, 2014, p.110)

Figura 25 - Logo do FIF - Festival Internacional Figura 26 - Cartaz do FIF - Festival
do Filme, de autoria de Ziraldo, 1965. Internacional do Filme, 1965.
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Fonte: MESQUITA, 2014, p.108 internacional
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Fonte: Desconhecida

A comemoragdo do IV Centenario também foi abragada fortemente pelo comércio
de bens de consumo e, durante o ano de 1965, era possivel encontrar uma farta gama de
produtos em edicdes especiais referenciando os 400 anos da cidade. Automoveis, relogios,
maquinas fotograficas, discos, canecas, porcelanato, chaveiros, selos, biquinis, bolsas, moe-
das, calendarios, pipas e mais uma enxurrada de suvenires e quinquilharias de memorabilia
ocupavam as vitrines da cidade. Ainda acrescidos das ja citadas publicagdes literarias e das

diversas revistas e jornais que mantiveram o tema em pauta durante todo o decorrer do ano.

Figura 27 - Porcelanato do IV Centenario.

Fonte: www.aloisiomagalhaesbr.wordpress.com
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4.1.5 Uma celebracio colaborativa

A programacao oficial do IV Centenario foi extensa e variada porém, mais do que
isso, o que passou-se foi que naquele ano praticamente todos os eventos que aconteceram
na cidade estavam associados a celebracao dos 400 anos do Rio. Isso ocorreu de tal forma
que “haveria certa imprecisdo se faldssemos de “comemoragdes oficiais” do IV Centenario,
uma vez que todas as iniciativas “ndo oficiais”- e elas foram muitas - acabaram recebendo
também algum tipo de apoio e controle do governo do estado” (TURAZZI, 2014, p.62). O
aspecto descentralizado da organizacdo dos festejos, presente como diretriz inicial do seu
planejamento, parece ter tomando uma proporc¢ao ainda mais abrangente. A adesao dos pro-
dutores de cultura - em seu aspecto mais irrestrito - a ocasido foi de tal forca que manifes-
tagdes autonomas, de todo tipo e estilo, tomaram lugar na composi¢do de um enorme quadro
festivo. A isso podem ser incluidos de personalidades nacionais como Vinicius de Moraes,
Carlos Drummond de Andrade e Manuel Bandeira a praticamente a totalidade da imprensa

da cidade, que publicava diariamente matérias de todo tipo e teor sobre a celebracao.

Os festejos dos quatrocentos anos da cidade mobilizaram coragdes ¢ mentes ¢ coin-
cidiram com o auge do prestigio da cronica, da musica popular brasileira, da produgio
literaria como um todo e da revolug@o da imprensa brasileira. Os colunistas e escritores

dos principais periddicos cariocas viviam, respiravam e criavam a cidade (MESQUI-

TA, 2014, p. 95).

Figura 28 - Capa do LP Rio-Show. Figura 29 - Bondinho do Pao de Agucar.
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Fonte: MESQUITA, 2014, p. 100. Fonte: desconhecida.
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Figura 30 - Periodicos celebrando o IV Centenario.

Fonte: desconhecida.

Em consonancia, os eventos que compuseram as celebragdes do IV Centendrio tiveram
larga participagdo da populagdo carioca. Essa pregnancia social da comemoragao também
ndo restringiu a populagdo a condic¢ao de espectadores passivos, a observadores de um espe-
taculo coordenado. A constru¢ao da festa deu-se também na escala do cotidiano, em meio as
trocas entre os habitantes e destes com a cidade. As evidéncias desse fendmeno nao foram
pontuais, chegando de fato a ordem das incontaveis expressoes populares que celebravam

espontaneamente os 400 anos do Rio de Janeiro.
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(...) papagaios, grafites, para-choques, fantasias de carnaval, capas de discos, letras
de musicas e outras tantas inscrigdes e manifestagdes populares ndo deixam de ser

evidéncias da identificagdo dos cariocas com o aniversario do Rio de Janeiro e suas

memorias (TURAZZI, 2014, p.62)

E importante lembrar, a esse momento, que a celebracdo do IV Centenario, devido
ao contexto politico da €poca, ja exposto acima, estava permeado por um objetivo mais
abrangente que meros festejos recreativos. A comemoragao tornou-se um meio de afirmacao
da cultura carioca, de promogao e reconhecimento da identidade do Rio e de seus habitantes,
dentro de um plano politico que reconheceu o papel que a difusdo de uma imagem forte de-

sempenha no planejamento e gestdo de uma cidade.

Para além do puro entretenimento, a vasta programacdo que tomou conta do Rio no

ano do seu IV Centenario buscou fixar e divulgar os elementos considerados constitu-

tivos da identidade da cidade e do povo carioca (MESQUITA, 2014, p.105).

Ao revisitar os eventos que tomaram forma em 1965 no Rio de Janeiro, essa identi-
ficagdo do povo carioca com a celebracao dos quatro séculos da cidade parece mostrar-se
como a caracteristica mais distinta da comemoracdo. De fato, isso torna-se questdo decisiva
para dotar o I'V Centenario do Rio de Janeiro do aspecto de fendmeno social que o diferen-
cia de tantas outras celebra¢des menos férteis nas mentes ¢ coragoes dos habitantes de uma

cidade.

Figura 31 - Pipa com o simbolo do I'V Centenario na praia de Copacabana.

Fonte: TURAZZI, 2014, p.13
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Por outro lado, isso nao significa dizer que as opinides sobre as comemoragdes eram
unissonas. Para além das divergéncias tipicas que grandes eventos carregam, potencializa-
das, neste caso, por tratar-se da celebragdo de uma cidade e sua historia, portanto, de interes-
se e mesmo propriedade de todos, o IV Centendrio do Rio de Janeiro esteve particularmente
associado a gestdo Lacerda, de forma que torna-se “impossivel separar politica e cultura nas
narrativas sobre o IV Centendario do Rio, pois a ligagdao dessa efeméride a Guanabara e ao seu

primeiro governador sdo elementos indissociaveis” (MESQUITA, 2014, p.118).

Lacerda, por sua vez, mesmo antes de sua candidatura ao governo da Guanabara, era
uma figura polarizadora, com fervorosos entusiastas assim como ferrenhos oposicionistas.
A derrubada de favelas, a remo¢ao de mendigos, os inimeros viadutos e sua associacao
com o golpe militar rendem criticas a sua gestdo de se estendem até a atualidade, passado
meio século. A época, podemos observar que “o tom ufanista e nostalgico que marcou a
explosdo memorialista nos festejos do IV Centendrio teve como contraponto um cenario de
efervescéncia cultural, contestacdo e vanguardismo” (MESQUITA, 2014, p.86), além de
protestos e criticas em um movimento contrario ao endurecimento da censura por parte do

regime militar, que o proprio Lacerda ajudara a implantar.

E importante pontuar que, para a observagdo proposta neste trabalho, as realiza¢des de
Lacerda durante sua gestdo como governador ndo excluem as suas posturas controversas,
da mesma forma que estas ndo negam caracteristicas associadas com o desenvolvimento
comum para a cidade. Porém, as poucas colocagdes sobre Larcerda, sua histdria politica ou
seu governo, servirdo apenas para contextualizar as discussdes que de fato serd centro da

pesquisa, como serd observado.

4.1.6 Place brand e o IV Centenario do Rio de Janeiro

O aspecto estratégico da celebragdo do IV Centendrio do Rio de Janeiro como um
plano de poder politico centrado na difusdo de imagens e na promoc¢do de uma identidade
coletiva para a cidade e seus habitantes aponta para similitudes entre o fendmeno ocorrido
1965 e as conjecturas sobre place brand, apresentadas no segundo capitulo desta dissertagao.
Essas concordancias serdo dispostas aqui, em uma tentativa de que os dois assuntos - o [V
Centenario e as pesquisas sobre place brand - possam refor¢ar-se mutuamente. Porém, antes

disso, algumas pontuagdes sdo necessarias.

Antes de desenvolver esse exercicio comparativo, faz-se necessario lembrar que place
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brand ¢ um termo que entrou em voga muito recentemente e, para além disso, ainda encon-
tra-se em um estagio inicial de desenvolvimento. Seja na esfera pratica seja na tedrica, os
conhecimentos sobre place brand ainda trafegam na busca pelos paradigmas que os solidi-
fiquem como disciplina (GROVERS e GO, 2010, p. XXIV). Por bem dizer, o que existe hoje
¢ uma série de conjecturas exploratorias, feitas em diversas campos, hora separados, hora
colaborativamente, em uma tentativa, ainda ndo concretizada, de constituir um arcabougo

tedrico.

Essa colocagdo ¢ importante para pontuar que, se nos tempos atuais observamos que as
discussdes sobre place brand ainda entram-se em um percurso de formatagao teorica, clara-
mente em 1965 esses conhecimentos, pelos menos sob o formato e terminologia proposta

atualmente, ndo eram dispostos pelos realizadores do IV Centenario do Rio de Janeiro.

Em contraponto, na década de 1960 a nogdo de projeto estava completamente permeada
na cultura da época, seja nas artes, no design, na arquitetura, na engenharia, no urbanismo e
na propria gestdao e administragao publicas. O pensamento projetivo brasileiro encontrava-se
em um de seus mais importantes momentos, embebido em um ambiente fértil para colabo-
racgdes e realizacdes de projetos ambiciosos. De forma que a realizagdo do IV Centenario se
apresenta como um projeto racional e intencional, formatado por muitos colaboradores que,
mesmo diante de resultados imprevisiveis - que € o caso da apropria¢dao popular -, estavam
conscientes ¢ empenhados em um objetivo estratégico.

Figura 32 - O Aterro ganhando seus desenhos.

Fonte: MESQUITA, 2014, p. 84
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Finalmente, essa relagdo com o pensamento projetivo permite um caminho de ligacao
entre os dois assuntos, aparte do tempo que os separa, ancorado na intencionalidade es-
tratégica e politica que esteve presente na ampla promogao da identidade da cidade. Ainda
assim € preciso pontuar que nao sera proposto classificar ou nao os festejos do I'V Centenario
do Rio de Janeiro como uma estratégia de place brand, pois, sem entrar no mérito se iSso
¢ ou nao possivel, a direcdo dos argumentos precisaria tomar um percurso completamente

diferente do proposto.

Sera feito, agora sim, uma breve investigagdo sobre as similaridades entre a celebracao
do IV Centenario do Rio de Janeiro e as premissas apresentadas na literatura sobre place
brand, com o objetivo de atualizar o legado do IV Centenario sob a luz de uma terminologia

atual.

Na tabela abaixo sdo relacionados conceitos chave de uma estratégia de place brand,
conforme indicado na literatura, com acontecimentos que compuseram a celebracao do IV

Centenario do Rio.
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Figura 33 - Place brand x IV Centenario.

Place brand

Autores

IV Cemtenario do Rio de Janeira

Identidade baseada em
fatores historicos e
culturais intrinsecos do
lugar.

ANHOLT, 2007;
GOVERS e Go, 2008,

Resgate histdrico dos mais diversos
tipos. Busca por elementos
constituintes da cultura carioca.
Presenca nas manifestactes tipicas
da cidade, como o carnaval, o ano
novo, o Cristo Redentor.

Uso de narrativas para
sintetizar identidades.

ANHOLT, 2010;
ASHWORTH et al,
2015;

GOVERS e GO, 2009;

Diversos géneros literarios
envolvidos em propagar historias
sobre o Rio de Janeiro,
especialmente focado na construgao
da cidade e de sua cultura.

Perspectivas de longo
prazo.

KAVARATZIS, 2009;
ASHWORTH et al,
2015;

ANHOLT, 2007, 2010,

Inicio das medidas com vistas &
celebracdo datando de 15 anos de
antecedéncia.

Visao compartilhada
entre os agentes

estratégicos envolvidos.

ANHOLT, 2007, 2010,
ASHWORTH et al,
2015;

KAVARATZIS, 2009;

O espirito modernista, racional,
projetivo, amplamente presente em
diversos setores, inclusive na gestio
pUblica, no Rio e no Brasil.

Cooperagao
multidisciplinar no
planejamento e
implementacaa.

KAVARATZIS, 2009;
ANHOLT, 2007, 2010,
GOVERS e GO, 2009;

A descentralizac&o da celebracao.
Assim como as proprias obras de
diversas naturezas associadas, por
suUa inauguracao, & celebragao.

Estratégia de imagem
associada & resolugdo
de problemas reais,
estruturais e de
infraestrutura da
cidade.

ANHOLT, 2010;
ASHWORTH et al,
2015;

GOVERS e GO, 2009;
KAVARATZIS, 2009;

Asg muitas intervengbes urbanisticas
ocorridas no Rio: Aterro do
Flamengo, Adutora do Guandu, vias,
viadutos, conjuntos habitacionais,
escolas de ensino basico e superior,
etc.

Cooperagao entre setor
plblico, privado e
sociedade civil.

ANHOLT, 2007, 2010;
GOVERS e GO, 2009;

A descentralizac&o da celebracao,
gue tinha como centro o Governo do
Estado, mas era composto por varios
contribuidores.

Engajamento da
populacgo residente na
criacao e promogao da
identidade.

INSCH, 2008;
GOVERS e GO, 2009;
GELDER, 2008B;
ANHOLT, 2007;
KAVARATZIS, 2009;

As festas, os concursos, os torneios,
as polémicas, o simbolo do IV
Centenario.

Fonte: autor.
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4.2 0 SIMBOLO DO IV CENTENARIO

Figura 34 - Simbolo do IV Centenario em versao colorida e linear.

ah
A | 4

Fonte: SOUZA LEITE, 2014.a, 149

Entre as muitas iniciativas que compuseram o IV Centenario do Rio, o simbolo cri-
ado para o evento se mostra especialmente distinto, apresentando-se como um fendmeno
digno de investigagdes e analises a parte. Isso se da por dois motivos, que sdo também dois
momentos relativamente separados, dentro do quadro geral que compde os acontecimentos

ligados a criagdo e difusdo deste iconico desenho de Aloisio Magalhaes.

O primeiro momento diz respeito ao concurso realizado para escolha do simbolo oficial
da celebracdo. Um evento que convergiu bastante atengdo durante a organiza¢ao dos feste-
jos, estando presente regularmente na midia impressa da cidade, movimentando discussdes
entre especialistas e leigos, motivando polémicas e instigando a participacdo boa parte dos

profissionais de design e programacao visual do Rio.

O segundo momento foi o que de fato instituiu o simbolo do IV Centenario como um
evento unico, um fendmeno sem precedentes, e ainda, inclusive, sem qualquer caso ulterior
com forca semelhante. Ap6s a adogdo oficial do simbolo pelo Estado da Guanabara, suce-
deu-se, a despeito de qualquer planejamento oficial, uma ampla, irrestrita e avassaladora
apropriacdo do desenho por parte do povo carioca. Independente dos materiais utilizados,
das distor¢cdes da forma, da inoficialidade da manifestacdo ou da precariedade técnica da
realizagdo, o simbolo e aquilo que ele representava foi pulverizado pela cidade, espontanea-

mente, pela mao do povo.

Essa massiva apropriagdo por parte da populacao caracterizou o simbolo do IV Cen-
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tendrio ndo s6 como o mais completo indice da identificagdo dos cariocas com a celebragao
do aniversario de 400 anos da cidade do Rio de Janeiro, mas como um poderoso fendmeno

de comunicagdo de massas espontaneo, organico e popular.

4.2.1 O Concurso

Dentro dos preparativos para a celebragao do IV Centenario do Rio, a criagdo de um
simbolo para representar a efeméride foi um dos primeiros pontos a integrar o planejamento
da comemoracdo. “Desde 1959 ja se pensava na criagdo de um organismo governamental
voltado para a organizacdo dos festejos e a criagdo de um simbolo para a comemoragdo”
(SOUZA LEITE, 2014.a, p. 123). Apos a instituicdo da Secretaria de Turismo, ao final de
1962, que seria, junto a Superintendéncia do IV Centenario, o 6rgao responsavel pela coor-
denacdo e realizagdo da celebracdo dos 400 anos da cidade, dava-se inicio, no ano seguinte,
aos diversos concursos publicos que foram parte integrante do IV Centenario do Rio de

Janeiro e, entre eles, aquele destinado a escolha do simbolo oficial.

O grau de importancia dado a criacdo de um simbolo para o evento nao deixa de ser, pelo
minimo, curioso, tendo em vista a quantidade de outras iniciativas que fariam também parte
da comemoragdo. Entre as quais o carnaval, a virada do ano, torneios esportivos, concursos
de beleza; todos eles, por sua propria natureza, mais atrativos e populares. Sobre tanto, o
contexto da década de 1950 e 1960 no campo das expressoes graficas fornece algumas pistas
para tentar entender essa fixagao pela criagcao de um simbolo. A década de 1950 foi o ponto
mais alto da arte construtiva no Brasil, em paralelo, ainda, a afirmacao da poesia concreta.
Criando um ambiente fértil para a fruicdo e intercambio entre artes visuais e design, pala-
vras e imagens (HOMEM DE MELO, 2003, p.151). No cenario internacional, em paralelo,
também era observado um momento de forte impulso para o campo das expressdes graficas
e do design (SOUZA LEITE, 2003, p.132-3), a exemplo da propria escola Ufg-Ulm, grande
marco para ensino da disciplina, que atuou de 1953 a 1968. Ainda nos tltimos anos da dé-
cada de 1950, instituiram-se alguns dos principais escritorios de design do Brasil; em Sao
Paulo, Alexandre Wollner formava junto com Rubens Martin o Forminform, e Jos¢ Carlos
Cauduro e Ludovico Martino iniciavam seu escritorio; no Rio, no primeiro ano da década de
1960, Aloisio Magalhaes iniciava sua carreira em design, formando em conjunto com Artur
Licio Pontual e Luiz Fernando Noronha o escritorio MNP - Magalhdes+Noronha+Pontual.
No final de 1962, também no Rio de Janeiro, era criada a ESDI - Escola Superior de Desen-

ho Industrial, sob forte influéncia da Escola de Ulm e da Bauhaus e considerada a primeira
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escola de design do Brasil. Tudo isso ainda embebido no pensamento e estética modernista

da época, como foi observado a poucos paragrafos, e refor¢ado por Souza Leite:

O que se afirmava, assim, nesse contexto, era um projeto racional e funcional, permea-
do por uma atitude estética, caracteristicas proprias ao espirito moderno que, por breve

momento, caracterizou a cidade. E sob esse signo de modernidade que o simbolo do

IV Centenario ¢ criado (SOUZA LEITE, 2014.a, p.124).

Voltando ao concurso para a criagdo do simbolo, em nota publicada no dia 15 de se-
tembro de 1963 (Linha do Tempo [LdT.]1), o jornal Correio da Manha alertava a populagao
com o enunciado: “varios concursos publicos serdo realizados, entre eles a escolha do Hino
do IV Centenario, escudo ou simbolo do IV Centenario, Prémio Estacio de Sa para o melhor
trabalho sobre a participacdo dos portugueses na fundagado da cidade, [...]” (Correio da Man-
ha, 15/09/1963). Curiosamente, em duas outras notas (LdT.2 e LdT. 3), publicadas poucos
dias ap0s essa noticia, era anunciado o langamento de um simbolo oficial para a celebragao,
a despeito do referido concurso: “Na ocasido, sera langado, oficialmente, pela campanha, o
simbolo do IV centenario, ilustracdo que se compde de um campo azul, ao fundo o litoral
carioca, o golfinho caracteristico do brasdo do Estado, estilizando um “4” com a ajuda do
obelisco da Avenida Rio Branco. Da orla maritima para o “pé¢” do simbolo, cresce a palavra
“Ri0”, indicando o proprio crescimento da cidade” (Correio da Manha, 19/09/1963). Infeliz-
mente a publicagdo ndo trazia a foto do referido desenho, restando agora apenas imagina-lo
com o auxilio da detalhada descri¢do. De fato, alguns outros simbolos também foram usa-
dos para representar efeméride, como no caso das edi¢des da Colegao Vieira Fazenda e da
Colecao Rio 400.

Figura 35 - Colecdo Rio 400, da editora
Civilizagao Brasileira. Figura 36 - Colecao Vieira Fazenda.
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Fonte: TURAZZI, 2014, p.61 Fonte: TURAZZI, 2014, p.61
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Finalmente, em dezembro do mesmo ano, sem qualquer mengao ao desenho publicado
como oficial alguns meses antes, era lancado de fato o concurso oficial para a escolha do
simbolo do IV Centenario, como observado nas notas dos jornais O Globo (LdT.4), Jornal
do Brasil (LdT.5) e do préprio Correio da Manha (LdT.6). A noticia teve maior destaque nos
dois ultimos, que além de divulgar o concurso, descreviam regulamento e tema, entre outras
condigdes para a participagdo. O concurso realizado pela Secretaria de Turismo oferecia
os prémios de 1 milhdo, 500 mil e 200 mil cruzeiros para os primeiro, segundo e terceiro
colocados, respectivamente, além de mencao honrosa e diplomas aos participantes que fos-
sem selecionados do quarto ao décimo lugar. A inscri¢do no concurso era aberta somente
para pessoa fisica, estando proibida, por consequéncia, a participagdo de qualquer firma ou
escritorio. Além disso, a apresentacdo dos trabalhos deveria ser obrigatoriamente feita sob
pseudonimo. Nao consta nas publicagdes qualquer taxa ou condigdo especifica para a partic-

ipacao, em outras palavras, o concurso era aberto e irrestrito para qualquer pessoa.

Sobre o tema que deveria ser abordado no simbolo, o Jornal do Brasil e o Correio da
Manha publicaram exatamente o mesmo texto: “O tema ¢ de livre escolha, devendo atender,
no entanto, as atuais tendéncias estéticas de divulgacao, e igualmente prestar-se para figurar
em documentos, papéis para correspondéncia, folhetos, cartazes, sinetes, escudos e painéis,
em objetos tidos como “souvenirs”, enfim, em tudo o que se fizer para lembrar as comemo-
racdes do IV Centenario do Rio de Janeiro.” Além das datas e local de entrega, outra infor-
macao importante constava no regulamento: “[...] o simbolo classificado sera de propriedade
do Estado da Guanabara, nao cabendo ao seu autor, além do prémio estipulado, nenhum
outro pagamento, recompensa ou vantagem de qualquer espécie pela respectiva utilizagao,
quer pelo Estado, quer por outros, devidamente autorizados pela autoridade competente”
(Correio da Manha, 25/12/1963).

Ap6s divulgado o regulamento, o concurso para simbolo oficial figurou outras notas
em jornais, alertando para a data final de apresentacdo dos trabalhos, estipulada para o dia
25 de janeiro de 1964, entre outras informagdes sobre o mesmo (LdT.7, LdT. 8, LdT. 9,
LdT. 10). De acordo com as datas publicadas pelos jornais consultados (O Globo, Jornal do
Brasil e Correio da Manha), a janela para a criagdo e apresentacao das propostas foi de pou-
co mais de um més, sendo o regulamento disponibilizado pela Secretaria de Turismo no dia
16 de dezembro de 1963 (LdT.5), e o ultimo dia para entrega dos trabalho o dia 25 do més
seguinte, em 1964 (LdT.9).
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Figura 37 - Diagrama de constru¢ao geométrica do simbolo.

Fonte: SOUZA LEITE, 2014.a, p.151

A apresentagdo do simbolo vencedor do concurso aconteceu no dia 6 de fevereiro de
1964, na Secretaria do Estado da Guanabara (LdT.11). A Comissao avaliadora dos projetos,
que realizou este trabalho em cerca de 10 dias corridos, era composta por Vitor Bougas,
Presidente da Superintendéncia do IV Centendrio; Flexa Ribeiro, Secretario de Educagao;
V. Carvalho Neto, representando a Assembleia e autor da lei que instituiu a Superintendén-
cia do IV Centenario; Flavio Aquino, representante do Instituto de Arquitetos do Brasil;
Edid Bering, do Instituto de Belas Artes; Francisco Bolonha, representando o Museu de
Arte Moderna e Herculano Siqueira, representando a Associacao Brasileira de Propaganda
(LdT.12). Ficou a cargo destes sete integrantes a escolha dos dez melhores trabalhos dentre
o enorme montante de propostas enviadas. O Jornal do Brasil divulgou o numero de 402 tra-
balhos enviados (LdT.12), o jornal O Globo, assim como outras fontes consultadas, declarou
que foram enviados mais de 500 trabalhos (LdT.13 e LdT. 14). Apesar dos nimeros nao
corresponderem exatamente, dificultando precisar a quantidade de propostas participantes, a
ordem dos niimeros ¢ relativamente equivalente: centenas de pessoas participaram do con-
curso, pondo a prova as sua ideias e desenhos destinados a tentar representar oficialmente os

festejos de 1965.

No dia seguinte, 7 de fevereiro de 1964, o desenho do Prof. Aloisio Magalhdes, uma
cruz que integrava as cores da Guanabara, azul e branco, com as cores do Brasil, verde e
amarelo, estampava as folhas do Jornal do Brasil e do jornal O Globo, junto ao enunciado
de vencedor do concurso para a escolha do simbolo oficial do IV Centenario e, ¢ claro, do
prémio de um milhdo de cruzeiros (LdT.12 e LdT. 14). Essas, provavelmente, sdo as pri-
meiras veiculacdes publicas do desenho. Na nota divulgada pelo jornal O Globo constava
também algumas palavras, atribuidas a Aloisio, explicando que “a cruz ¢ um simbolo uni-
versal - disse o Professor Aloisio Magalhaes -. Para nos, particularmente, ela se tornou mais
importante por estar ligada ao nosso patrimonio histérico. Na criacdo de uma cruz-espaco,
surge naturalmente o numero 4, representando o numero de séculos de existéncia do Rio”
(O Globo, 07/02/1964). No decorrer daquele ano, explicagdes sobre o simbolo se tornaram

frequentes, como serd observado adiante.
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Figura 38 - Aloisio Magalhdes e as pranchas de apresentag@o do simbolo.

Fonte: SOUZA LEITE, 2014.a, p.150

Nos dois jornais também eram dispostos os nomes dos autores dos dez trabalhos sele-
cionados como os melhores pela Comissdo. A ordem da colocacdo foi a seguinte: 1°, Aloi-
sio Magalhaes; 2°, Orlando Luiz Souza Costa; 3°, Luiz Fernando Noronha; 4°, Fernando
Carneiro e Gian Vitore Calvi; 5°, Marcos de Vasconcelos; 6°, Ziraldo Alves Pinto; 7°, Jorge
Eduardo Alves de Sousa; 8°, Mario Everton Fernandes; 9°, Fernando Arnaldo Teixeira; 10°,
Renato Rodrigues (LdT.12 e LdT. 13). Em ambos os jornais foi destacado que, entre os 10
selecionados, os trés primeiros colocados eram professores da ESDI - inclusive o proprio
Aloisio Magalhaes, e, o jornal O Globo, em acréscimo, também realgava a participacao, den-
tre os 10 melhores, de trés alunos da ESDI, responsaveis por mais dois projetos. E possivel
destacar também, entre os 10 selecionados, Luiz Fernando Noronha, antigo sécio de Aloisio
no seu primeiro escritorio, classificado como terceiro colocado, e o cartunista Ziraldo em
sexto colocado, que também figurou entre os simbolos caracteristicos de 1965 com seu de-

senho para o Festival Internacional do Filme.

Ainda no mesmo més, era divulgada a data do evento solene onde seriam entregues os
prémios e certificados aos 10 selecionados e onde o governador Carlos Lacerda receberia em

cerimdnia o simbolo escolhido para representar oficialmente a celebracdo do ano seguinte
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(LdT.15). Na solenidade, realizada no dia 5 de marco de 1964, também foi instalada oficial-
mente a Superintendéncia do IV Centendrio, ocasido onde Lacerda proferiu seu discurso so-
bre o “fazer-fazer” das celebracdes, descrito na se¢ao anterior (LdT.17, LdT. 18 e LdT. 19).
O evento contou com cerca de 700 pessoas (LdT.16). Aloisio Magalhaes, além de receber o
cheque de 1 milhdo de cruzeiros pelo prémio de primeiro lugar, também entregou pessoal-

mente ao governador uma prancha com o simbolo por ele desenvolvido (LdT.17).

Figura 39 - Aloisio Magalhaes entregando Figura 40 - Aloisio Magalhaes entregando a versao tri-
uma prancha com o simbolo a Carlos Lacerda, dimensional do simbolo a Carlos Lacerda, na premiagao
na premiagao oficial. oficial.

Fonte: desconhecida Fonte: MESQUITA, 2014, p.99

Esse evento solene estabeleceu o encerramento do concurso para a escolha do sim-
bolo oficial dos festejos, exibindo amplamente o desenho durante a ocasido, premiando os
merecidos e oficializando a escolha sob a presenca do proprio governador do Estado. Ironi-
camente, os assuntos sobre o simbolo oficial estavam mais se iniciando do que de fato se

encerrando, como sera observado mais a frente.
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4.2.2 Aloisio Magalhaes

Faz-se necessario, a esse ponto, colocar um pouco mais sobre a historia de Aloisio
Magalhaes, mesmo que de forma sintética, pois os eventos que sucederam a premiagdo do
seu desenho, de uma forma ou de outra, estdo relacionados diretamente a sua expressao

profissional.

Figura 41 - Aloisio Magalhdes em seu escritorio, 1966. A esquerda varias pegas do IV Centenério.
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Fonte: SOUZA LEITE, 2003, p.130

Aloisio Magalhdes nasceu em Recife em 15 de novembro de 1927, criado em meio
uma familia de intelectuais e figuras influentes. O pai, Aggeu Sérgio de Godoy Magalhaes,
era médico e diretor da Faculdade de Medicina do Recife; seus tios, Agamenon Magalhaes,
o mais velho, foi governador de Estado de Pernambuco por duas vezes, Sérgio Magalhaes,
também politico, foi - curiosamente - o principal adversario de Carlos Lacerda na elei¢ao
pelo governo da Guanabara, em 1960; seu primo, Geraldo Magalhaes, foi prefeito do Recife
entre 1967 e 1971, outro primo, Roberto Magalhdes Melo, foi vice-governador, governador
de Pernambuco e prefeito da cidade de Recife. “Sempre proximo ao exercicio do poder,

fosse nas lides politicas ou fruto do exercicio intelectual, Aloisio se formou com naturali-
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dade. Sem rupturas” (SOUZA LEITE, 2003, p.27).

Em 1946 ingressa na Faculdade de Direito do Recife, ao 18 anos, porém ja inclinado
as artes plasticas. Desde seu primeiro ano na faculdade, e até sua formatura em 1950, esteve
envolvido diretamente com as atividades do grupo Teatro do Estudante de Pernambuco,
atuando em especial, como cendgrafo, figurinista e responsavel pelo teatro de bonecos. No
grupo, conviveu com Ariano Suassuna, Gastdo de Holanda, Hermilio Borba Filho, Joel Pon-
tes, Fernando da Rocha Cavalcanti e José Laurenio de Melo. Além de participar, durante o
periodo, de mostras coletivas ao lado de Francisco Brennand e Reynaldo Fonseca (MELO,
2003, p.29-33)

Em 1951, apds receber uma bolsa do governo francés para estudar museologia no Mu-
seu do Louvre, muda-se para Paris, retornando ao Recife em 1953. Em 1954, funda, ao lado
de Gastdo de Holanda, José Laurenio e Orlando da Costa Ferreira, O Grafico Amador, que
existiria at¢ 1961. O grupo se dedicou a editar, “sob cuidadosa forma grafica”, pequenas
tiragens de textos literdrios, apoiados financeiramente pela colaboragdo de um restrito corpo
de sécios, que recebiam os exemplares impressos em uma prensa tipografica manual. Apesar
do objetivo inicial do grupo ter sido publicar a producao dos proprios idealizadores, em
decorréncia dos obstaculos que circuito editorial comercial impunha aos mesmos, O Gréafico
Amador editou também textos de Ariano Suassuna, Jodo Cabral, Drummond, Vinicius de

Moraes e Manuel Bandeira (LIMA, 2014).

Figura 42 - Capa da 1° edi¢do do Ode, de Ariano Suassuna. Capa ilustrada por Aloisio
Magalhaes e impresso pelo grafico Amador, 1955.
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Fonte: SOUZA LEITE, 2003, p.88.
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Durante a década de 1950 Aloisio Magalhaes dedica-se, prioritariamente, as artes plasti-
cas. Nesse periodo participa de diversas exposi¢des de pinturas, entre coletivas e individuais,
em Recife, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Bahia, Washington, Nova York, Ohio, Filadé¢lfia e Sao
Francisco. Em 1956 viaja ao Estados Unidos, com uma bolsa concedida pelo Departamento
de Estado Americano. L4, comeca a aproximag¢do com as possibilidades graficas proporcio-
nadas pela tecnologia e com as nogdes de planejamento acarretadas pela separagao em dois
tempos exigidas por ela: concepcdo e execucdo se dividem, diferente do exercicio da pintu-
ra (SOUZA LEITE, 2003, p.83). Nessa ocasido conhece e trabalha com Eugene Feldman,
na The Falcon Press, onde se familiariza com a impressao offset, imerso em um ambiente
da mais plena experimentacdo gréafica. Ao lado de Feldman lanca dois livros, Doorway to
Portuguese, em 1957, e Doorway to Brasilia, em 1959. Nesse periodo também leciona na

Philadelphia Museum School of Art, como professor visitante durante trés meses.

Figura 43 - Aloisio Magalhdes em seu estadio na rua Amélia 415, em Recife.
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Fonte: SOUZA LEITE, 2003, p.38

Esse periodo nos EUA caracteriza um momento de transformagdo profissional para o
até entdo artista plastico. Apos entrar em contato com os enunciados do design moderno

(SOUZA LEITE, 2003) e perceber no campo uma oportunidade para expandir o impacto so-

cial de sua expressdo grafica, Aloisio opta por dedicar-se, a partir de entdo, prioritariamente
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ao design. Posteriormente ele comenta essa escolha:

[...] o design para mim foi um problema de responsabilidade social. Quer dizer,
eu vivia como pintor, e a necessidade de um engajamento na forma de utilizagdo
deste tipo de linguagem é que me levou a liderar em certo sentido um camin-
0... [...] De todos os profissionais do grupo pequeno nosso, quem pode puxar
mais o corddo no sentido da fungdo de designer fomos justamente eu e meu grupo

(MAGALHAES, 1997, p. 111-2).

Em 1960, morando no Rio de Janeiro, Aloisio Magalhaes inicia seu trajeto na nova profis-
sdo e abre seu primeiro escritorio. O MNP - Magalhaes + Noronha + Pontual, dedicava-se a
desenvolver projetos para os campos da arquitetura, construgdo civil e programacao visual.
O trio trabalha junto até 1963, quando, ap6s desligamento dos outros dois socios, Aloisio
passa a liderar individualmente as atividades do escritorio, que, a partir de entdo, dirige suas
atividades prioritariamente ao campo do design e da programacgao visual. Na época, o de-
signer contava com um equipe enxuta, trés assistentes e um arte finalista. Entre eles, Gilvan
Samico, gravurista conterraneo de Aloisio, responsavel pelas primorosas apresentagdes, dois
estudantes de arquitetura, Rafael Rodrigues e Jodo Nascimento, e um arte-finalista (SOUZA

LEITE, 2003, p.134-5). A criagao do simbolo do IV Centenario do Rio de Janeiro deu-se

Figura 44 - Cartazes do IV Centenério.
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nesta configuracdo, porém, a proposta enviada foi desenvolvida individualmente por Aloi-
sio, tendo a equipe sido envolvida apenas apds a escolha oficial do simbolo, para dedicar-se

ao desenvolvimento de algumas pegas complementares, como coloca Rafael Rodrigues:

Quem criou ele (simbolo do IV Centenario), na cabega e 14 na prancheta dele, na mesa

dele, que ndo era nem prancheta, foi o Aloisio. A gente fez alguns usos, como esse

cartaz aqui e coisas desse género (RAFAEL RODRIGUES, entrevista).

O simbolo da efeméride também foi o primeiro prémio que Aloisio recebeu como de-
signer, tornando-se um projeto de referéncia durante todo o percurso posterior de sua carrei-
ra. A partir de entdo diversos outros prémios e concorréncias foram angariados por ele, entre
os quais o simbolo da Bienal de Sao Paulo, o simbolo da Light e o desenho das cédulas de
Cruzeiro. Este tltimo, assim como o simbolo do IV Centenario, carrega um forte teor de im-
pacto e interesse social, como colocado nas palavras do proprio Aloisio sobre as discussoes

em torno do seu projeto para as novas cédulas:

No Brasil, muitos tem pouco dinheiro, poucos tem muito e a distribui¢ao
de renda ¢ um dos assuntos mais discutidos. O dinheiro ¢ um grande
problema social, pois a vida social toda repousa em cima dele. Ele ¢
um suporte material de um projeto fenomenoldgico muito importante.
[..] Acredito e acho valida a curiosidade em torno do assunto (Aloisio
Magalhaes, apud SOUZA LEITE, 2014.b, p.140)

Durante as décadas de 1960 e 1970 Aloisio Magalhaes desenvolve uma prolifera pro-
ducdo em design, de diversos teores e de abrangéncias progressivamente maiores. O es-
critorio passa por diversas configuragoes, crescendo em quantidade de projetos assim como
em contribuidores. Apos o desligamento de Samico e Jodo Nascimento em 1965, Joaquim
Redig e Jodo de Souza Leite passam a integrar a equipe. Em 1966 o escritério passa a se
denominar Aloisio Magalhdes Programagao Visual, rasdo sob a qual funciona por mais 10
anos. Sua denominagao derradeira, apds o integracdo de Rafael Rodrigues e Joaquim Redig
como socios, foi Programag¢ao Visual e Desenho Industrial Ltda. - PVDI, sob a qual atende

até a atualidade, ainda em atividade.

Sobre o escritorio, durante esse periodo, a propria PVDI coloca em seu portfolio im-

presso:

PVDI ¢, desde 1976, a consolidacao de uma estrutura empresarial, constituida por uma
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equipe de vinte a trinta designers, num total aproximadamente de quarenta funcionari-
0s, ¢ que parte de uma experiéncia de aproximadamente dezessete anos de trabalho so-
bre a economia, o comércio e a industria brasileira. [...] PVDI ¢ hoje uma estrutura que,
através de projetos como por exemplo para a Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro
(Identidade Urbana, Equipamento e Sinalizagdo), aproveitando o know how implanta-
do principalmente em empresas, se concentra na proposi¢cao de um trabalho abrangente

e sistematico, capaz de atender as multiplas e as vezes contraditorias necessidades co-

locadas pelo homem contemporaneo em seu ambiente visual e material. (PVDI, 1977)

Figura 45 - Aloisio Magalhdes em sala de aula.
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Fonte: LEITE, 2014.a, p.138

Nos cerca de 20 anos que Aloisio exerceu a atividade de designer, uma enorme quanti-

dade de simbolos desenvolvidos por ele permearam a cultura visual do Brasil, entre os quais

projetos para diversos bancos e companhias, a destaque as identidades para a Petrobras,

Banco central do Brasil, Banco Moreira Sales (atual Unibanco), Universidade de Brasilia,

para citar alguns poucos integrantes da enorme gama que podemos observar na imagem de
capa do portfélio da PVDI, de 1977.
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Figura 46 - Portfolio PVDI.
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A partir 1975 Aloisio Magalhaes inicia um progressivo afastamento da atividade de de-
signer para dedicar-se a vida publica, debrucando-se sobre as questdes referentes a politica

cultural e ao patrimonio histérico nacional.

Durante esse periodo, Aloisio implanta e coordena o Centro Nacional de Referéncia
Cultural - CNRC, em 1975, instituicao dedicada a documentacao e analise da cultura bra-
sileira; assume a direcao do Patrimonio Histérico e Artistico Nacional - Iphan, em 1979,
promovendo sua fusdo com o CNRC e com o Programa de Cidades Historicas, PCH; assume
a presidéncia da Fundacdo Nacional Pro-Memoria, em 1980; em 1981 acumula a Secretaria
de Assuntos Culturais e a Secretaria do Patrimonio Historico e Artistico Nacional, que di-
ante de sua fusdo, cria condi¢des para o estabelecimento de uma Secretaria de Cultura, da
qual torna-se o primeiro titular, sob o comando do ministério por Rubem Ludwig (SOUZA
LEITE, 2003, p.275).

Finalmente, em 1982, durante uma reunido de ministros da Cultura dos paises de lingua
latina, em Veneza, Aloisio faz o seu derradeiro pronunciamento, vindo a falecer apoés um

acidente vascular cerebral, ocorrido na mesma tarde, pouco ap6s sua tltima fala.

Esse quadro extra resumido sobre o ultimo periodo profissional de Aloisio Magalhaes
- uma vez que uma investiga¢cdo aprofundada sobre o mesmo mereceria uma se¢ao propria
- funciona aqui apenas como ilustracao da progressiva abrangéncia social e complexidade

intelectual trilhada pela obra do pernambucano. Em uma analogia, Aloisio iniciou seu

Figura 47 - Aloisio Magalhdes em uma reunido na Secretaria de Cultura, 1982.

Fonte: SOUZA LEITE, 2003, p.254
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trajeto profissional pelo mais direto trabalho manual: em pleno exercicio empirico e ex-
perimental de descoberta da forma, seja pela pintura, desenho, gravura, monotipia, pren-
sa tipografica ou interferéncias em chapas de offset. Mais tarde, concluiu seu interrom-
pido trajeto em pleno exercicio intelectual: envolvido com as complexas questdes que
decorremdainvestigacdoepreservacdodopatrimdniocultural,sejaanivelnacional,sejaaquelede
Triunfo. No meio, um hibrido, um fruto mesti¢o dos dois polos: o design, o exercicio do

projeto, em que ele uniu de forma maestral, racionalidade e intuigdo.

Em ultimo comentdrio, o trajeto profissional de Aloisio Magalhaes, quando investiga-
do, se apresenta menos como um trajeto do que como uma verdadeira saga. Ao ponto que ele
parece se confundir com o proprio desenvolvimento da disciplina de design, em um espectro
que compreende da Bauhaus, com seus artistas-designers, até as recentes investigacoes de
Manzini, sobre as concepg¢des de design como ferramenta para inovacao social. Mas isso €
assunto para outra hora. Por agora, para fechar a secdo, vale lembrar apenas que o dia na-
cional do design, instituido em 1998, homenageia, acertadamente, a data de nascimento de

Aloisio Magalhaes, dia 15 de novembro.

4.2.3 As reacoes ao desenho

Esse sintético apanhado sobre a carreira da Aloisio Magalhaes serve ao intuito de, além
de informar algum menos familiarizado, demonstrar que o exercicio profissional do designer
esteve sempre acompanhado de plena consciéncia por parte do mesmo de sua capacidade
de expressao grafica e intelectual. Evidenciado pela crescente complexidade dos trabalhos
com o0s quais se envolveu, da mesma forma que pode ser observado em seu textos e pro-
nunciamentos sobre diversos assuntos ligados a cultura brasileira. Inclusive, ao periodo do
concurso, 1964, as questdes culturais ja figuravam no pensamento de Aloisio, como coloca

Souza Leite:

Aloisio almejava uma maior comunicag¢do, assim como ansiava, desde aquele momen-
to, por uma acao direta sobre a cultura, como pode ser avaliado em correspondéncia
mantida com Darcy Ribeiro e Francisco Brennand. A época, Aloisio ja comegara a
esbocar parte do que colocaria em pratica muitos anos depois ao criar e assumir o cargo

de Secretario da Cultura do Ministério da Educacgdo e Cultura em 1981, posicdo que

ocupava quando faleceu em 1982” (SOUZA LEITE, 2014.a, p.140).

Pois bem, de volta aos acontecimentos decorrentes do resultado do concurso para o

simbolo do IV Centendrio. Apos a oficializacdo em solenidade da estilizada cruz de malta
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feita por Aloisio ainda no primeiro trimestre de 1964, seguiu-se uma série de criticas e con-
testagdes ao desenho escolhido para representar a celebracao dos 400 anos do Rio. Essas

se estenderam durante todo o restante do ano, ameacando, inclusive, destitui-lo de simbolo

oficial.

No dia 22 de marc¢o, pouco mais de duas semanas apds a entrega dos prémios, ja foram
observadas declaragdes publicas inflamadas atacando o recente simbolo oficial (LdT.20). No
texto, sdo colocadas furiosas criticas a respeito da “ignorancia oficial, em simbologia e artes
afins” por parte dos responsaveis pela escolha do “inexpressivo” simbolo. Apos deferir forte-
mente contra a natureza abstrata do desenho, o autor da critica conclui pela “impossibilidade
de aplica-lo, por inexpressivo, por mudo, por ndo reunir um minimo de condi¢des para esse

fim” e, finalmente, prevendo sua substituicdo por outros simbolos particulares. Alguns dias

Figura 48 - Regulamento para uso oficial do simbolo do IV Centenario.
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depois outro tecia em nota sua insatisfacdo com os promotores do IV Centenario e com a
escolha do simbolo oficial (LdT.21). No texto era questionado o desinteresse das autoridades
em realizar a “exposi¢cdo de todos os projetos que concorreram para o simbolo do IV Cen-

tenario”, atacando o carater inapelavel do veredito.

Pouco adiante, sob o titulo de “Simbolo do 4° Centenario: protestos” (LdT.22), era
publicada integralmente a carta de Ney Peixoto, presidente da Associacdo Brasileira de
Relagdes Publicas, ao governador Carlos Lacerda. No texto, era questionado o regulamento
de utilizagdao do simbolo oficial: “a obrigatoriedade do requerimento ¢, evidentemente, um
desestimulo a todos aqueles que queiram utilizar o simbolo em suas mensagens. [...] A final-
idade do simbolo € criar uma imagem grafica para os festejos do IV Centendrio. Quanto mais
ampla e livre for a sua divulgacdo, maior sera evidentemente a projecdo do acontecimen-
to”. O regulamento oficial para utilizacdo do simbolo (imagem X), divulgado pela Super-
intendéncia do IV Centenario, definia, em 10 pontos, as regras para receber autorizagdo de
uso do desenho. Entre os pontos criticados na carta divulgada pelo jornal Correio da Manha,
estavam a propria obrigatoriedade da autorizacgdo oficial; a condicdo obrigatoria de conter,
junto ao simbolo, os dizeres “aprovado pela Superintendéncia do IV Centenério da Cidade
de Sdo Sebastido do Rio de Janeiro - Licenga N.°...” e o direito da Superintendéncia indicar
qual versao do simbolo deveria ser utilizada na peca solicitante da tal autorizagao. O assunto
em torno da licenca para utilizagdo oficial ainda iria se arrastar meses a frente, como visto
na humorada nota publicada no jornal O Globo (LdT.30) em 7 de outubro de 1964, gozando
que, nos dizeres que deveria obrigatoriamente figurar ao lado do simbolo, “ndo dispensaram

nem o Sdo Sebastido”.

Um dos apices da polémica foi, ao final de maio, a publicagdo do Jornal do Brasil
declarando em seu titulo que o “simbolo do centenario vai mudar” (LdT.23): “o desenho
do Professor Aloisio Magalhaes, que se classificou em primeiro lugar no concurso para a
escolha do simbolo do IV Centenario da Cidade, sera abandonado para dar lugar a um outro
desenho, menos abstrato e com mais estética, segundo informa¢do dada ontem ao Jornal
do Brasil pela Secretaria de Turismo. O assunto ainda ndo foi totalmente resolvido pelo
Secretario de Turismo, Sr. Vitor Boucas, que recebeu ordens expressas nesse sentido do
proprio Governador Carlos Lacerda - que confirmou a decisdo do juri que premiou o Profes-

sor Aloisio Magalhaes, ao entregar-lhe o prémio de Cr$ 1 milhao”.

Essa nota corrobora com a declaragdo, em entrevista, de Rafael Rodrigues, atribuindo a

tentativa pela mudanca do simbolo a vontade direta do Governador Carlos Lacerda:

114



Bom, ai comega um fato interessante, que ¢ bem caracteristico do Brasil isso, ja era
naquela época. E que a comissio julgadora, que era uma comissio bem formada, por
dever, mostrou o projeto ao governante da época [...] e ele ficou possesso, falou que
ndo, que nao ia aceitar aquilo, que ninguém ia entender aquilo ali, que era uma coi-
sa totalmente abstrata e que ele queria uma coisa que a populagdo entendesse o que
significava, que ele ndo aceitava de jeito nenhum. Ai a comissdo foi correta e disse
“olha, esse simbolo foi feito pelo Aloisio Magalhdes, que ¢ uma pessoa renomada”, ja
tinha um nome naquele época, “e ele defende que essa abstragao do simbolo ¢ que vai
permitir que ele seja absorvido”. E ai a comissdo acabou convencendo o governante

e o simbolo acabou sendo aprovado, meio a contra gosto (RAFAEL RODRIGUES,

entrevista).

De qualquer maneira, um dia apds a noticia publicada no Jornal do Brasil de que o
simbolo iria mudar, o jornal Correio da Manha publica uma nota (LdT.24) proferindo que o
“chefe do Departamento de Divulgacao da Secretaria de Turismo desmentiu, ontem, que es-
tivesse sendo cogitada por aquela Secretaria a substituicdo do simbolo, [...] o fato de estarem
em confeccdo novos cartazes alusivos aquele acontecimento [...] causou confusdo, podendo

ter surgido dai a noticia inveridica”.

Dessa forma, observamos que, como diz o ditado, a novela estava montada. Entre criti-
cas ao desenho, objecdes ao regulamento, noticias de mudanca e declaragdes desmentidas,
os assuntos referentes ao simbolo do IV Centenario na midia impressa do Rio de Janeiro
chega ao seu momento mais célebre. Em meados de julho de 1964, Aloisio Magalhaes es-
creve uma carta ao governador Carlos Lacerda e, simultaneamente, publica uma matéria no
Jornal do Brasil (LdT.27), defendendo amplamente o simbolo e exibindo-o em todas as suas

versdes. Abaixo podem ser observado os dois textos integralmente:

Carta de Aloisio Magalhaes a Carlos Lacerda

Rio de Janeiro, 16 de julho de 1964.

Senhor Governador, Tomo a liberdade de pedir a atengdo de V. Exa para a copia do ar-
tigo que, acompanhado dos respectivos desenhos, entreguei ontem ao Jornal do Brasil.
Vencedor entre quinhentos candidatos inscritos de um concurso para a escolha do Sim-
bolo do 4° Centenario, e ndo sendo um amador mais ou menos inspirado que arrisca em
um concurso acertar por acaso, sinto-me chocado pela falta de consideragdo com que o

assunto vem sendo tratado por parte de alguns membros da Comissao do 4° Centenario.
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O simbolo aprovado e entregue a V. Exa, em ato publico e solene, ¢ propriedade artisti-

ca do Estado da Guanabara, devendo ser objeto de zelo e nunca destrato ou diminuigao.
Se, por ventura, alguma duvida existe ou alguma dentncia foi apresentada a referida
Comissao quanto a autenticidade do desenho, pelo que se depreende dos meio-tons com
os quais se referem ao assunto - acredito que eu poderia ter sido ouvido a respeito, ja
que sempre estive a disposicao da Comissao para qualquer colaboracao. Sinto-me, sen-
hor governador, perfeitamente a vontade nesta matéria para esclarecer as duvidas que
por ventura existem entre os que compdem a Comissdo, € tenho perfeita consciéncia
do valor profissional do meu trabalho. Peco a V. Exa desculpar o tempo que lhe roubo
para um assunto de menor importancia neste momento da vida nacional, mas sdo ati-
tudes desassombradas e diretas com as quais V. Exa sempre age que me encorajam a
assim proceder. Receba V. Exa a expressdao de minha consideragdo e respeito. Aloisio

Magalhaes

(SOUZA LEITE, 2003, p.170)

Texto de Aloisio Magalhaes publicado no Jornal do Brasil

2 - Cad. B, Jornal do Brasil, 4.a-feira, 22-7-64
O Simbolo do IV Centenario Aloisio Magalhaes

O Jornal do Brasil me oferece a possibilidade de um didlogo com o publico a proposito
do IV Centenario da Cidade do Rio. Muita coisa tem sido dita e escrita sobre o simbolo,
mas, na realidade, déle se tem visto muito pouco. Ou melhor, nunca foi visto na totali-
dade de suas expressdes. Como profissional me senti obrigado a participar do concurso
para a escolha do simbolo, com uma solu¢do que ndo fosse convencional e atendesse a
multiplicidade de usos que esta comemoragdo exige; solucdo que ndo fosse estatica e
fria, mas dindmica e rica em sugestdes, de significacdo latente e nunca dbvia, universal
no seu contexto - nunca o detalhe particular; o Rio todo - nunca o arabesco das calga-
das de Copacabana. As grandes balizas da Cidade de Sao Sebastido -a Pedra da Gévea,
o Corcovado, o Pao-de-Agucar, particulares de um todo, sdo muito mais expressivas
quando vistas na sua propria realidade, na sua imagem verdadeira, e nunca sintetizadas
no apérto da medida de um simbolo. O simbolo ¢ um sinal 6ptico que se convenciona
representar uma institui¢do ou acontecimento; a sua significagdo deve ser latente, pois
0 uso sistematico o fortalecera com o tempo. A solugdo que apresentamos, baseia-se

num principio de diversificagdo: uma ideia central e suas representagdes fundamentais



- linha, plano, espago. A solu¢do linear (B) preenche a area de publica¢des mais simples
e sobretudo as de precario resultado grafico (as impressdes chapadas ou reticuladas em
jornal, por exemplo). A solu¢do no plano com dois valéres de tom numa impressao
tipografica (pequenos folhetos, revistas) (2). A solu¢cdo em cdres, a mais nobre de todas,
representando a integracao das cores da Guanabara - azul e branco, com as da Nagao -
verde e amarelo. (Bandeiras, medalhas, flamulas, plasticos) (1) Finalmente, a solu¢ao
espacial na forma de um octaedro para ser usada desde o marco comemorativo, até os
pequenos objetos de souvenir (4). A estrutura do simbolo € simples e concreta; 4 trian-
gulos que se separam para formar uma cruz - cruz espago sugerindo ainda o niimero
4 pelo seccionamento do tridngulo esquerdo superior. Na solucao linear a mesma or-
ganizagdo sugere quatro 4 integrados. Na solucdo espacial surge apenas a cruz central
que pode ser vista de 4 lados diferentes (os pontos cardeais para a colocagao do marco
comemorativo). Formas como estas sao naturalmente susceptiveis de lembrar outras
formas simples ja existentes. O que se diversifica € a sua organizagao particular, a intro-
dugdo de um elemento novo - random ou informagao nova. O fato de ja existirem outras
parecidas (até mesmo em gravatas) ndo importa. O que importa ¢ o poder galvanizador
da forma representativa. O nazismo transformou a cruz gamada - sinal anterior ao cris-
tianismo, em terrivel simbolo de violéncia, conotacdo que ndo se podera mais apagar.
Outras vézes a fixagao do sinal ¢ um problema de cultura, como no caso da maravilhosa
estréla de Davi - simbolo de Israel, que para determinados grupos sociais lembrara ape-
nas a marca de uma companhia de cervejas. E prova de grande vitalidade que uma forma
que se aprisionou para uma significacdo especifica, tenha existéncia anterior, natural,
espontanea. E também prova de vitalidade quando surge outras conotagdes; por exem-
plo: o guardanapo - as dobras simétricas do tecido engomado, ou ainda, as asas de uma
borboleta - maravilhosa forma organica. Para os simbolos civicos ou comemorativos, a
pregnancia de sugestdes ¢ um elemento positivo; seria um problema para uma marca de
fabrica cujas implicagdes sdo completamente diversas. - Mas o simbolo ¢ muito abstra-
to e o povo ndo entende, alguém observa. Argumento aparentemente arrasador. Aprecio
muito essa afirmativa gratuita uma vez que o povo ainda nao teve oportunidade de jul-
gar. Acredito que pela sua simplicidade, pela auséncia de preconceitos e desintoxicado
de formas convencionais, 0 povo esteja potencialmente muito mais capacitado para
aprender formas simples do que grande parte dos que se dizem entendidos no assunto.
Nao € necessario nenhum esforco especial (a ndo ser a criagdo de mais escolas) para que

0 povo aceite a convengao de que o sinal A quer dizer a letra A ou B quer dizer a letra
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B (para ndo dizer bom cora¢do como na cancao popular). Ou ainda, que um retangulo +
um losango + um circulo, integrados representa a bandeira nacional. Aliés, foi pensan-
do no povo, na enorme gama de grupos sociais que compde a cidade de Sao Sebastido,
que éste simbolo foi concebido. Ao escrever estas observagdes, ndo me move nenhum
espirito polémico, nem a preocupagdo de responder a criticas - sinal de vitalidade do
problema: quero apenas esclarecer a opinido publica quanto a um assunto do qual se
fala muito e se viu muito pouco. Pego desculpas a Comissao do IV Centenario por dar
publicidade ao simbolo - hoje propriedade artistica do Estado da Guanabara sem a
devida autorizacdo. J4 que membros da comissdo o criticam sem publica-lo publico-o
eu, pois a lei que regulamenta o simbolo me proibe apenas de “além do prémio referido

no artigo anterior, qualquer outro pagamento pela sua utiliza¢ao”. O que ndo ¢ o caso.
(Jornal do Brasil, 22/07/1964)

Esses textos levam a algumas conjeturas. O primeiro, destinado ao Governador da Gua-
nabara, sugere, por seu teor cerimonioso - “Peco a V. Exa desculpar o tempo que lhe roubo
para um assunto de menor importancia” -, que Aloisio tinha pouco ou nenhum acesso a Car-
los Lacerda. O fato de seu tio, Sérgio Magalhaes, liderar a oposi¢ao ao governante podem
aumentar as suposigoes sobre a posi¢ao pessoal de Lacerda em relagdo ao trabalho de Aloi-
sio Magalhaes. Isso, porém, ndo pode ser confirmado. Outro ponto, esse presente nos dois
textos, ¢ sobre a posi¢do dos “que compdem a Comissdao”, aos quais Aloisio atribui parte
das criticas proferidas sobre o simbolo. As palavras de Aloisio transparecem que pelo menos
algum dos integrantes da Comissdo estava em campanha pela destitui¢do da posicao oficial
do desenho, “pelo que se depreende dos meio-tons com os quais se referem ao assunto”.
Novamente, pouco ou nada pode ser confirmado sobre isso. Finalmente, sobre a investigacao
a respeito de tentativas de substitui¢do do simbolo por parte de alguma das autoridades en-
volvidas, resta apenas a esfera da suposicao, uma vez que, durante esta pesquisa, nenhum
pronunciamento do governante ou da Comissao sobre 0 assunto se apresentou nos documen-

tos investigados.

No segundo texto de Aloisio, a ampla defesa do seu simbolo publicada no Jornal do
Brasil, alguns pontos mostram-se interessantes para destaque. Um primeiro ¢ a defini¢@o
da polémica na qual seu desenho estava envolvido como “sinal de vitalidade do problema”,
evidenciando a questdo do simbolo da a efeméride como um assunto de amplo interesse
dentro da comunidade carioca, até mesmo em um momento anterior a sua efetiva fungdo no
cotidiano social - “um assunto do qual se fala muito e se viu muito pouco”. Pelo menos duas

outras esferas concentram os argumentos de Aloisio durante o texto. A primeira dedica-se a
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forma do simbolo e a segunda se detém a apreensdo do mesmo. Essas, tornam-se especial-

mente interessantes no rapido ponto no qual elas se sobrepde.

O designer defende a importancia da “significa¢do latente, e nunca 6bvia” de um de-
senho destinado a representar um contexto complexo, justificando sua escolha por ndo rep-
resentar no simbolo elementos constitutivos da paisagem do Rio, “o detalhe particular”.
Entre os significados latentes presentes no desenho, podem ser identificados pelo menos os
seguintes: a quantidade de séculos do Rio, representados pelos diversos numerais 4 obser-
vados nas versoes; a heranca portuguesa, representada pela cruz de malta, que, por sua vez,
se confunde com a heranga religiosa intrinseca ao simbolo da cruz; a integracao da Guanaba-
ra ao Brasil, representado pela disposi¢do cromatica; e a estética modernista, o claro partido
visual adotado. Aloisio coloca também a necessidade de um carater dindmico ao simbolo,
visto a “multiplicidade de uso” que a comemoragdo exigiria, razao pela qual existiriam mais
de uma versdo. Finalmente, sobre a semelhan¢a da forma com outras ja existentes, inclusive
em imagens do cotidiano, Aloisio argumenta que ““a pregnancia de sugestdes ¢ um elemento
positivo” no caso dos “simbolos civicos”, de uma forma que, a possibilidade de significados
particulares serem atribuidos, para além daqueles previstos pelo autor, contribui para o for-
talecimento do significado total do simbolo. Um desenho familiar, por sua vez, presente no
cotidiano e que lembre outras formas, ndo se apresenta como problema, pelo contrario, ele se
apoia no “poder galvanizador da forma representativa” ja constituida, para, através de uma
nova configuragdo particular, galgar uma outra significacdo. Esses argumentos, articulados
de forma eloquente, demonstram o amplo entendimento que Aloisio Magalhdes ja detinha
sobre sua pratica, assim como colocado por ele a Lacerda, ndo tratava-se de um “amador

mais ou menos inspirado”.

Figura 49 - Guia de construgao do simbolo.
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Fonte: www.aloisiomagalhaes.org
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Naquilo de diz respeito a apreensao do simbolo por parte da populacdo, outros argumen-
tos importantes sdo tecidos durante o texto. Sobre tal ponto, Aloisio coloca que ¢ qualidade
propria dos simbolos de serem “convengdes”, relacionados a um significado especifico den-
tro de determinado contexto social, sem a necessidade de qualquer referéncia, em sua forma,
a aquilo que ele se dispde a significar. Esse significado, por sua vez, ¢ fortalecido “pelo uso
sistematico” ao longo do tempo. Em outras palavras, a relagdo entre uma ideia ¢ um sim-
bolo ¢ estabelecida, apds condicionamento da forma a um dado conceito, através de uma
repeticao sistematica, ou, no caminho inverso, somente através de uma repeticao sistematica
uma forma condicionada atinge seu significado definitivo. Portanto, segundo o designer, a
condi¢do abstrata do desenho ndo representaria nenhum impeditivo para a apreensio do seu

significado pela populagdo, esse seria obtido durante o proprio uso do simbolo.

Finalmente, ¢ observado no texto, em um breve relance, o ponto em que forma e
apreensao se sobrepde. Nas palavras de Aloisio: “Acredito que pela sua simplicidade, pela
auséncia de preconceitos e desintoxicados de formas convencionais, o povo esteja potencial-
mente muito mais capacitado para aprender formas simples do que grande parte dos que
se dizem especialistas”. A frase, que compde um contra argumento de Aloisio a critica de
que o povo ndo entenderia seu simbolo, ¢ especialmente interessante, pois, neste momento,
ainda em 1964, nenhum dos envolvidos tinha qualquer ideia sobre a for¢ca com a qual o povo
de fato aprenderia essa forma durante o ano seguinte. Essa questio serd aprofundada pouco

mais adiante.

Figura 50 - Versao tridimensional do simbolo.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org
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Durante o restante de 1964, outras criticas ainda figuraram nos jornais, indagando sobre
a liberacdo do uso do simbolo (LdT.28, LdT. 29) e apontando para os problemas decorrentes
da duplicidade de simbolos para a comemoragao (LdT.31), mas com menos for¢a que na pri-
meira metade do ano. De forma que, podemos atribuir a publicagdo de Aloisio Magalhaes no
Jornal do Brasil o marco de fechamento do primeiro momento do simbolo do IV Centenario,
periodo onde tal assunto ganhou progressivamente o interesse da comunidade carioca, che-
gando as vias de ser necessario um largo pronunciamento publico por parte do vencedor do
concurso para conservar sua posicao oficial. No outro ano, as declaragdes mudariam com-

pletamente de teor, como sera observado.

4.2.4 A apropriacao popular

Figura 51 - Apropriacdo popular do simbolo 1.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org

Chegado o ano das comemoragdes de fato, e findado as tentativas de substituicdo do
desenho, dava-se inicio as utilizagdes oficiais do simbolo do IV Centenario. Os usos oficiais,
ou “programaticos”, acompanharam praticamente todos os eventos promovidos pela Su-

perintendéncia responsavel pelo festejo. Ja na noite de ano novo, refletores “jogavam seus
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focos nos morros da Urca e do Pao de Agucar” para formar o simbolo criado por Aloisio.
A partir dai, cartazes, folhetos, publicacdes, documentos, selos, moedas, decoragdes ofici-
ais e equipamentos publicos encarregaram-se de difundir o simbolo pela cidade. O setor
comercial, responsavel pelos inumeros objetos de memorabilia, também aderiu amplamente
o uso do simbolo, que passou a figurar constantemente nas vitrines da cidade em chaveiros,
cinzeiros, porcelanato, canecos, cartoes postais, calendarios, bilhetes de loteria, bolsas, cam-
isas, reldgios, brinquedos, enfim, uma inumeravel quantidade de objetos e souvenirs. Nessas
duas categorias, oficial e comercial, o simbolo se espalhava em um “uso sistematico”, como
defendido por Aloisio, e, a constar pela proliferacdo desses usos, o desenho prestava-se as
exigéncias do edital de ser apto a figurar “em tudo o que se fizer para lembrar as comemo-

ragdes”.

Finalmente, de forma completamente imprevista, um terceiro setor toma posto na di-
fusao do simbolo do IV Centenario pela cidade do Rio de Janeiro. A despeito de qualquer reg-
ulamento ou mesmo formalidade construtiva, a populacio do Rio se apropria inteiramente do
desenho e passa a reproduzi-lo espontaneamente, nos mais diversos suportes e materiais, em
“um verdadeiro fendmeno de comunicag¢do que marcou uma época e permaneceu na memaoria
de geracdes” (SOUZA LEITE, 2014.a, p.123). O simbolo passa a invadir as ruas da cidade de
forma organica, realizado pelas mdos de qualquer um que conseguia aprende-lo e dispunha

de qualquer material apto para grava-lo. Esses, por sua vez, podiam ser reduzidos a um dedo

Figura 52 - Apropriacao popular do simbolo 2.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org
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e a areia da praia, ou ampliados ao trabalho coletivo de levantar, em madeira, uma versao
de 7 metros de desenho (figuras 52 e 53). Entre os dois exemplos, uma rica variedade de
materiais e suportes foram postos a uso para dar vida ao simbolo do IV Centenario nas mais
diversas configuragdes. Tal fendmeno foi de tamanha amplitude que pode ser caracterizado
inclusive como o maior exercicio de participacao popular que ocorreu durante os festejos de
1965. O “fortalecimento pelo uso” que Aloisio descreveu em seu artigo no Jornal do Brasil

tomava uma propor¢do completamente nova.

Figura 53 - Construgéo coletiva de versdo popular do simbolo. Fonte: www.aloisiomagalhaes.org
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E importante sublinhar que essa apropriagdo popular nio subverteu ou modificou o
sentido pretendido pelo desenho ou pela propria iniciativa de criar um simbolo para a cel-
ebragdo. Esse sendo o sentido de representar o aniversario de 400 da cidade. A populagao
abracou esse significado. Assim como o enriqueceu. Desenhar o simbolo em um muro, bor-
da-lo numa fantasia, pintd-lo num carrinho ambulante ou fazer uma pipa no seu formato
foram expressdes espontaneas de integracdo do povo carioca aos festejos. De forma que o
desenho, através de seu uso, atinge um carater de indice da prépria identificagdo do povo

carioca com aquele acontecimento.
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Ao perceber esse fendmeno espontaneo e massivo, o proprio Aloisio Magalhaes passa
a registrar em fotos os usos do simbolo pelas ruas do Rio, em especial as suas manifestacdes
populares. Isso também demonstra, para além do registro curioso, uma consciéncia do de-
signer de que o uso do simbolo por parte da populacdo se constituia como um fendmeno so-
cial, um expressdo genuina de uma comunidade, com elementos diferentes dos usos oficiais

€ comerciais.

Em dezembro de 1965, portanto ainda durante o ano da celebragdo, foi publicado na
12° edigao da revista inglesa Typographica, editada por Herbert Spencer, um texto de Aloisio
Magalhaes relatando o acontecimento, acompanhado de diversas fotos. Abaixo segue uma

traducdo do texto na integra e imagens de todas as paginas do artigo.

Typographica#12, editada por Herbert Spencer, dezembro de 1965

O Simbolo Vivo Aloisio Magalhaes

O uso e a adaptacao pelo publico do simbolo concebido por mim para o Quarto Cen-
tenario do Rio de Janeiro proporciona uma oportunidade Uinica para examinar uma
interessante faceta do que significa projetar para uma comunidade. As fotografias re-
produzidas nas paginas 31-8 sdo uma pequena sele¢do das muitas que me senti compe-
lido a registrar frente a impressionante diversidade de usos que observei por toda parte.
Nao tinha o intento de realizar esse tipo de documentacdo e, salvo algumas excursdes
dominicais pelos suburbios, todas as fotografias aqui publicadas foram registradas es-
pontaneamente quando uma aplicacao interessante capturava meu olhar. Mas desde que
isso passou a acontecer com freqii€ncia, tornei hébito carregar uma camera em meu
carro e isso talvez possa explicar a razao pela qual certos tipos de uso parecam talvez

ter sido negligenciados ou enfatizado.

Considerando todas as aplica¢des do simbolo, penso que € possivel definir as trés cat-
egorias principais de uso como: (a) ‘programadtica’ ou oficial; (b) comercial; e (c) es-
pontaneo ou popular. Aqui, concentrei minha atencdo na Ultima categoria, quando o
simbolo foi desprovido de qualquer erudigdo, ainda que a idéia basica tenha sido man-
tida e explorada quase como uma espécie de expressao pessoal. O simbolo apareceu em
paredes, cercas, portdes, grandes, pavimentos, praias arenosas, postes de iluminacao,
onibus, carros, caminhdes, carrinhos de mao, vitrines, bandeiras, cartazes e até no céu,

em desenhos infantis, bem como em camisas, meias, pipas, brinquedos, bolas, lam-
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padas, fantasias, mai0s, gravatas, lencos e chaveiros. Arame, fita adesiva, carvao, giz,
lapis, papel, barbante, tinta, madeira, corda, bordado e plasticos estdo entre os materiais

utilizados para reproduzir o simbolo.

Como designer, considerei a competi¢ao nacional organizada para a escolha do simbolo
para o Quarto Centendrio do Rio de Janeiro como uma oportunidade para tentar desco-
brir uma solugao que, por sua simplicidade, pudesse ser facilmente memorizada, ade-
quada para o uso geral e que pudesse estimular a inventividade carioca. Meu objetivo
primario era elaborar algo que pudesse ser facilmente aceito pela populacdo como um
todo. Mas eu ndo achei necessario ficar restrito a nenhum dos clichés 6bvios, de forma
que eu estava convencido de que o significado se tornaria claro através do uso e que o
simbolo ganharia impulso naturalmente. Portanto evitei deliberadamente fazer uso de
elementos como as caracteristicas da paisagem do Rio. Eu também estava ciente da
impraticabilidade de tentar limitar o simbolo ao uso estritamente oficial, uma vez que a

maioria das festividades seria realizada pelo povo, embora com suporte oficial.

Procurei, portanto, eliminar todas as dificuldades técnicas, desenvolvendo um design
que permitiria uma enorme flexibilidade de uso. O simbolo tinha que ser projetado
em cores, mas era imediatamente evidente que, por razdes econdmicas, uma versao
em preto e branco também seria necessaria. A precariedade dos resultados obtidos na
impressao de areas chapadas e reticuladas em papel barato, como aqueles usados pelos
jornais por exemplo, indicaram a necessidade de uma versao linear do simbolo. Além
disso, a possibilidade de uma reproducao escultural e de pequenas lembrangas sugeriu
uma versao tridimensional. Como ponto de partida, usei o nimero 4 de maneira estru-
tural e semantica. E, como ponto de referéncia, o design remete a cruz, familiar para
nos, utilizada durante o século XVI pelos descobridores portugueses. Quanto as cores,
azul e branco representam a cidade, e amarelo e verde o pais. As tltimas também tem a
funcdo de completar a forma negativa central do numeral 4. A versao tridimensional ¢
uma transposic¢ao livre da idéia e resulta em um dodecaedro que oferece a mesma visao

de todos os lados.

Antes de ser oficialmente adotado, o projeto se confrontou com uma forte reacao.
Haviam objecdes a sua qualidade abstrata e alguns criticos alegaram que ele seria in-
compreensivel para o publico. As autoridades comecaram a considerar a possibilidade
de substituir o design por um mais convencional. No entanto, nenhuma critica signifi-

cativa veio de pessoas qualificadas ou do publico para o qual o simbolo foi projetado.
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De qualquer forma, agora os resultados estdao disponiveis para investigagdo e analise,

e oferecem uma oportunidade para discutir o que significa projetar para uma comuni-
dade. De minha parte, tive a satisfagao de ver minha idéia totalmente aceita e atendendo
a todos os tipos de transformacdes sem perder a legibilidade e enriquecida por muitas

contribui¢des pessoais.

(Parte retirado de SOUZA LEITE, 2014.a, p.160, parte tradugao livre do original.)

Figura 54 - Typographica#12, capa. Figura 55 - Typographica#12, pagina 1.

Fonte: acervo de Rafael Rodrigues Fonte: acervo de Rafael Rodrigues
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Figura 56 - Typographica#12, pagina 2 e 3.
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Figura 57 - Typographica#12, pagina 4 e 5.
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Figura 58 - Typographica#12, pagina 6 e 7.
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Fonte: acervo de Rafael Rodrigues

Figura 59 - Typographica#12, pagina 8 e 9.

Fonte: acervo de Rafael Rodrigues
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Figura 60 - Typographica#12, pagina 10 e 11.
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Figura 61 - Typographica#12, pagina 12.

Fonte: acervo de Rafael Rodrigues



No texto, Aloisio descreve as caracteristicas formais do desenho assim como retoma os
causos que figuraram apo6s a sua escolha oficial. Sobre isso, mantém-se boa coeréncia com os
outros textos e comentarios expostos anteriormente, portanto ¢ possivel seguir adiante sem
pontua-los. Além do que, o aspecto interessante de fato reside na visdo que Aloisio coloca
sobre a apropriacao do seu desenho por parte da populacdo. De inicio ¢ importante comentar
que a separacgao dos usos nas categorias que estavam sendo abordados nos ultimos paragra-
fos foram retiradas desse texto, portanto, uma categorizacao feito pelo proprio designer. O
destaque que ¢ dado aos suportes e materiais também ¢ interessante por carregarem, neles
mesmos, caracteristicas populares, certa precariedade. Mas de fato, trés colocagdo se apre-

sentam com as mais interessantes para a presente discussao.

Figura 62 - Apropriagdo popular do simbolo 3.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org

A primeira colocacdo que cabe destaque ¢ o momento em que Aloisio descreve as in-
tengdes que o guiaram no projeto do desenho como “descobrir uma solu¢do que, por sua
simplicidade, pudesse ser facilmente memorizada, adequada para o uso geral e que pudesse
estimular a inventividade carioca”. Essa proposicao precisa ser observada com cuidado, pois,
intencionalidade atribuida a um feito ja realizado € um terreno instavel para analises. Porém,

a simplicidade do desenho j4 havia sido abordada por Aloisio anteriormente na defesa de seu
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simbolo, tornando-se assim o ponto de apoio para observagdes. Segundo sua colocagao, a
simplicidade buscada serve em funcao de trés pontos: memorizacao, adequacao de uso e es-
timulo a inventividade. O fato do desenho precisar ser adequado ao uso geral ja havia sido co-
locado pelo autor e era parte, inclusive, do proprio regulamento do concurso. Memorizagao,
por sua vez, parece se relacionar com as premissas internacionalizantes do design moderni-
sta, uma corrente que, como designer, Aloisio Magalhaes abragou em sua pratica profission-
al. No movimento modernista, a criacdo de sinais claros, de leitura instantanea se constitui
como uma premissa ndo s6 recorrente, mas como parte da propria filosofia de comunicagao
do movimento. Finalmente, o estimulo a inventividade carioca que se constitui como ponto
mais instavel da afirmagdo. Isso porque, apesar de Aloisio ter comentado sobre a apreensdo
do simbolo por parte povo do Rio em um momento anterior a apropriacao popular do desen-
ho, o sentido discutido por ele se relacionava com a apreensao do significado do simbolo,
daquilo que ele deveria comunicar, de certa forma, a apreensdo do sentido convencionado.
Mesmo no momento em que coloca que “o povo esteja potencialmente muito mais capacita-
do para aprender formas simples”, Aloisio decorre sobre a ideia de aprender formas simples
relacionadas a um sentido convencionado. Inventividade, por sua vez, pode ser definida como
a capacidade de criar outros sentidos, diferente daqueles ja existentes. O estimulo a inven-
tividade nao havia sido mencionado ou sugerido anteriormente nem por ele, nem pelo edital.
Na realidade, quem proclamou algo mais proéximo a essa sugestdo, em um contexto relati-
vamente diferente, foi Carlos Lacerda, em seu discurso sobre o “fazer-fazer” da celebragao.

Esse € o pronunciamento que mais se aproxima da ideia de estimular a inventividade carioca,

Figura 63 - Apropriagao popular do simbolo 4. Figura 64 - Apropriagdo popular do simbolo 5.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org Fonte: www.aloisiomagalhaes.org
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mas discorre sobre outro contexto que, ainda que relacionado, ndo tinha nenhuma associacao
direta com apreensao e apropriagdo do simbolo pela populagdo. Por final, ¢ possivel colocar
que o movimento de apropriagdao popular do desenho ndo parece ter sido de fato intengdo de
nenhum dos envolvidos, sendo um fenomeno propriamente espontaneo. Mais a frente sera

levado adiante os questionamento sobre as causas dessa apropriagao.

Figura 65 - Apropriacdo popular do simbolo. Deformagdes.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org

O segundo ponto de destaque, no qual é colocado que “o simbolo foi desprovido de
qualquer erudicao, ainda que a idéia basica tenha sido mantida”, decorre sobre o fato do
desenho ter suportado transfiguragdes e deformacdes de todas as espécies sem perder o seu
efeito comunicador. Fato que atesta pela vitalidade incomum da forma, por uma elasticidade
de representagdo. De forma que o simbolo ndo era apenas facil de ser reproduzido, ele conse-
guia se manter reconhecivel e comunicante diante das mais diversas modifica¢des. Isso pode
parecer trivial, mas na realidade mostra-se diferente. Como demonstracdo basta imaginar o
sinal “+”, seu formato e significado convencionado de adi¢do, caso sua barra horizontal seja

deslocada para cima ¢ obtido esta forma: “{”, um simbolo de significado completamente
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diferente; se a mesma barra for deslocada para baixo, o resultado se mostra ainda mais
controverso, e ainda, se rotacionado 45 graus, ele passa a representar a letra X, que detém
ainda outro significado por conveng¢ao. Dessa forma, a capacidade do simbolo projetado por
Aloisio Magalhaes suportar deformagdes diversas sem ter suprimida sua capacidade comu-
nicativa, apresenta-se como um ponto que detém boa responsabilidade na difusdo popular do
desenho. Vide que, se diante de uma modificacdo qualquer em sua forma, o mesmo perdesse
o poder comunicador, o fendmeno, mesmo que ocorresse devido a simplicidade construtiva

do desenho, mostraria-se infértil, pois seu sentido ndo estaria mais presente na mensagem.

Figura 66 - Apropriagdo do simbolo pelos ambulantes.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org
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Figura 67 - Simbolo no carnaval do IV Centenario. 134
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Outro ponto bastante interessante ¢ a colocagdo de que a ideia basica do simbolo havia
sido “explorada quase como uma espécie de expressdo pessoal”. Essa expressdo pessoal
pode se debrugar na reflexdo de que os suportes e os materiais utilizados para reproduzir o
simbolo, improvisados e particulares, denotam um grau de envolvimento pessoal e ativo no
ato de reproducao por parte daqueles que propagavam popularmente o desenho. Ou seja, a
propagacao do desenho por parte da populacao ndo se deu de forma estéril, como seria, por
exemplo, colar um adesivo no vidro de um carro, ato onde o agente propagador nao participa
da formatagao da mensagem, apenas ampliando seu alcance. A propagacao deu-se através de
relagdes intimas, onde a propria realizagao da reproducao era fruto de uma atividade manual
espontanea de um sujeito que tinha como resultado, por consequéncia, uma imagem relacio-
nada diretamente as suas escolhas construtivas e estéticas. Essa caracteristica al¢a o repro-
dutor espontaneo do simbolo a qualidade de co-criador. Alguém que interfere ativamente na
mensagem por meio de sua propagacdo, através de um ato produtivo, ou seja, de uma agao

que resulta na produgdo de algo inexistente anteriormente.

Essa apropriacao sofrida pelo simbolo, assim como a ideia de que a populacao tor-
nou-se, em um ponto, co-autora do trabalho, apresenta fortes conexdes com o conceito de
“obra aberta”, de Umberto Eco, publicado em 1962, em um livro de mesmo nome. Compos-
to por uma colegao de ensaios, a publicagdo parte inicialmente da observacao de um estilo
determinado de musica contemporanea, onde o compositor apresentava, em sua partitura,
opgoes de combinacao de frases melodicas, trechos ou mesmo duragdo de notas, como uma
gama de possibilidades, que deveriam ficar a cargo das escolhas do intérprete. Nas palavras

de Eco:

As novas obras musicais, [...] ndo consistem numa mensagem acabada ¢ definitiva,
numa forma univocamente organizada, mas sim numa possibilidade de varias organi-
zac¢des confiadas a iniciativa do intérprete, apresentando-se, portanto, ndo como obras
concluidas, que pedem para ser revividas e compreendidas numa diregdo estrutural

dada, mas como obras “abertas”, que serdo finalizadas pelo intérprete no momento em

que as fruir esteticamente (ECO, 2005, p.39).

A condicdo da obra ser concluida apenas no momento de sua execugao por parte de um
intérprete, ndo apenas coloca este em um lugar de co-autor, pois ele torna-se responsavel por
decisoOes estéticas proprias que modificam a obra, como cria também a ideia de varias obras,
e ndo apenas uma obra, pois a cada fruicdo, um novo resultado emerge. Essa sdao definidas

pelo autor como “obras em movimento™.
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Eco também decorre sobre uma segunda categoria de obras “abertas”, onde as con-
tribuicdes ndo sdo aquelas do interprete, mas do fruidor da obra como leitor ou observador.
Neste caso existe uma determinagdo estatica na forma de dada obra, porém uma gama de
interpretagdes indeterminada, em uma organizagdo que desafiam o leitor a construir um
sentido. Neste, um dos pontos de apoio € proprio mundo pessoal do fruidor, suas vivéncias e

experiéncias, das quais lanca mao para ativamente construir um sentido proprio.

O autor também discorre rapidamente sobre o conceito de “obra aberta” no ambito
do desenho industrial. A fala, apesar de sintética, atesta que, para Eco, o conceito ndo seria
proprio ou exclusivo das obras artisticas ou literarias, mas referente também as obras de

outras naturezas, como observamos nas palavras dele:

Por seu turno, o desenho industrial nos oferece exemplos menores mas evidentes de
obras em movimento, com certos objetos de decorag@o, lampadas articuladas, estan-
tes recomponiveis em formas diferentes, poltronas capazes de metamorfoses de in-
sofismavel dignidade estilistica, permitindo aos homens de hoje produzir e dispor ele

proprio as formas entre as quais vive, conforme o seu proprio gosto ¢ as exigéncias de

uso (ECO, 2005, p.52).

A partir dessas breves colocagdes ¢ possivel situar o simbolo do IV Centenario dentro
desse cenario, fazendo, ¢ claro, algumas observagdes sobre sua particularidade. O simbolo
claramente pode ser caracterizado como uma “obra em movimento”, uma vez que foi re-
produzido por vérios interpretes, de uma maneira em que as escolhas estéticas dos mesmos
introduziu novas organizagdes Unicas, que, por sua vez, expandiram e modificaram a obra
original. Uma diferenga importante de pontuar entre o caso em questao e o exemplo usado
por Eco, ¢ a particularidade da programacgdo, do projeto de obra em movimento. O caso
das musicas que se “abrem” aos intérpretes, mostra-se como um projeto concebido para
permitir modifica¢des, sendo parte constituinte da intengao do autor no proprio processo
de composi¢do criar mecanismos de interpretacdes abertas de sua obra. Isso ¢ diferente no
caso do simbolo do IV Centenario, uma vez que a obra ndo foi concebida com a intengao de
ser apreendida pela populagdo da forma como aconteceu, esse movimento foi imprevisto e
espontaneo. O desenho, pode-se dizer, aproxima-se mais de um movimento de sequestro do
que de abertura, vide as inimeras regras de utilizagdo que ndo apenas nao foram obedecidas
pela populacdo, como praticamente perderam o proprio sentido de existir, pois o simbolo

tornara-se propriedade de qualquer um que pudesse reproduzi-lo, e esses eram muitos.
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Figura 68 - Apropriacdo popular do simbolo 6.
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Fonte: www.aloisiomagalhaes.org

E possivel também tracar conexdes com a segunda categoria proposta por Eco, onde
uma obra propde um sem numero de significados que serdo organizados por cada leitor
de maneira propria, no momento da fruicdo. Primeiro € preciso separar dois momentos de
frui¢do proprios do simbolo do IV Centenario, um deles ¢ o ato de reproducao, onde sao
feitas adigdes a obra original por um intérprete, € um outro ¢ o momento de leitura e ob-
servagio dessa nova configuraco, que esta naturalmente imbuida de novos significados. E
interessante pontuar que, neste segundo momento, o proprio autor da obra original se depara
com uma nova leitura. Como exemplo, pode ser observado a pipa construida no formato do
simbolo, onde ¢ introduzido um elemento ludico até entdo inexistente. Em paralelo, também
pode ser observado o caso do biquini, costurado em um formato que faz referéncia ao desen-
ho, agora em uma configuragdo plenamente sensual. Os dois casos demonstram sentidos que
ndo estavam presentes objetivamente no trabalho original, mas que foram atribuidos a obra

pelos seus intérpretes, provocando novas leituras e significados.

Inclusive, € possivel colocar, que esses novos significados, fruto de reconfiguracoes es-
pontaneas por parte de inimeros co-criadores, instituiram-se como o mais forte dos significa-
dos do simbolo. Sendo, em ltima instancia, a propria caracteristica que o torna um trabalho

distinto e unico, ponto motivador da presente investigagao ao seu respeito: um fenomeno de
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Figura 69 - Apropriacdo ludica do simbolo. Figura 70 - Apropriacao sensual do simbolo.

i

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org Fonte: www.aloisiomagalhaes.org

comunicac¢do de massas popular, apropriado espontaneamente por uma populagdo e envolto

em uma construcao participativa de significado.

Max Bense, tedrico de filosofia e estética, esteve no Brasil durante a década de 60 e
escreveu o livro “Inteligéncia brasileira” sobre suas experiéncias e observacdes, langado em
1965. Na capa figurava a versao tridimensional da marca do IV Centenario, uma homenagem
a Aloisio Magalhaes, o qual conheceu durante o periodo. Ainda em 1965 Aloisio proferiu
uma conferéncia e expds as fotos que documentaram o uso do simbolo na Universidade de
Stuttgart, onde Bense lecionava. Mais a frente uma segunda publicacdo internacional trataria
do simbolo do IV Centenario. Em 1969 Bense edita a 39° edigao da ROT, dispondo um texto e
fotos de Aloisio sobre seu simbolo. Abaixo segue o texto traduzido do alemao e imagens da

publicacdo.
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Figura 71 - Capa do livro de Max Bense. Figura 72 - Exposi¢do do simbolo 1.
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Fonte: SOUZA LEITE, 2003, p.175 Fonte: www.aloisiomagalhaes.org

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org

ROT#39, editada por Max Bense, 1969
O percurso de um simbolo

Aloisio Magalhaes

O Rio de Janeiro comemorou seu 400° aniversario em 1965. 500 candidatos partic-
iparam de uma competi¢do publica por um sinal que poderia ser usado para todo o
evento. A escolha do meu projeto encontrou-se com forte oposi¢do em certos circulos
com o argumento de que as pessoas eram incapazes de entender e reconhecer um sinal
abstrato que ndo era imediatamente significado. As autoridades até pensaram em sub-
stituir o sinal por outro, mais convencional. Minha idéia ¢ baseada no fato de que um

sinal, se ¢ uma convencao, ndo precisa conter um significado significativo; mas se ¢ um
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sinal claro e legivel, ¢ potencialmente capaz de obter, através do uso, o significado que

representa. Em uma comunidade viva e imaginativa como a nossa, um sinal simples e

facilmente aplicavel tem uma extraordindria variacdo de uso. Para poder expressar o

signo de suas varias disposi¢des, desenvolvi em trés formas bdasicas: o sinal linear, as

cores da bandeira (brasileira), o objeto tridimensional. O que aconteceu a seguir esta

parcialmente documentado aqui. As pessoas reconheceram o sinal e, enriquecendo a es-

trutura original, usaram amplamente a idéia, que era capaz de suportar transformagdes

e mudangas sem perder sua possibilidade de reconhecimento. A medida que as letras

carregam qualquer grafismo, os tons se adaptam a diferentes vozes, as palavras sdo

pronunciadas em diferentes bocas, as cores permitem diferentes graus.

Aloisio Magalhaes, ROT#39, 1969.
(Tradugao automatica do Alemao)

Figura 74 - Capa ROT#39.

Fonte: Acervo de Jodo de Souza Leite

Figura 75 - Texto ROT#39.
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Fonte: Acervo de Jodo de Souza Leite

A ultima frase do texto traga um paralelo precioso para a compreensdo do simbolo em

sua totalidade. A analogia com as letras, tons de voz, palavras e cores, finalmente define o

maior grau do simbolo do IV Centenario. Ele ndo se restringe a ser um desenho comunican-

te, mas transforma-se no proprio dispositivo de comunicagdo. Uma ferramenta pela qual a

populacao do Rio propagou, assim como enriqueceu, se ¢ que de fato ndo definiu em ultima

esfera o verdadeiro significado daquela celebracao.

Outro texto tratando sobre o simbolo do Aloisio ¢ importante para concluirmos o quadro.

O candido depoimento encontrado nos arquivos de Aloisio Magalhaes por Jodo de Souza



Leite, onde consta como autoria o nome de Carlos Drummond de Andrade, elabora uma

significativa visdo sobre a apropriacao sofrida pelo desenho do simbolo do IV Centenario.

Imagens do Rio

Aloisio Magalhdes invoca dois testemunhos irrefutdveis em abono do simbolo qure de-
senhou para o 4° centendrio [sic]. O primeiro ¢ de Max Bense, teorizador eminente da
arte de nosso tempo e professor da Universidade de Stutgard [sic], que vai reproduzi-lo
na capa de seu proximo livro. O segundo ¢ de um ferreiro de Duque de Caxias, que o
fundiu e pendurou a porta da oficina. Posso citar um terceiro, também concludente. Vi
um garoto de cinco anos desenhando na areia da praia o simbolo de Aloisio. Vinha a
onda e acabava com o desenho, mas o garoto insistia em gravar ali a ideia de comemo-
racdo que para ele seria outra coisa: talvez uma primeira forma visivel de organizagdo
do mundo em linhas inteligentes, bonitas de contemplar, faceis de fazer. A onda, em vez
de aborrecé-lo, dissolvendo o seu desenho, antes colaborava com ele, provocando-o a
repeti-lo com experiéncia maior, a reté-lo mais no espirito. O simbolo est4 aprovado por
um esteta, um ferreiro, uma crianga. Popularizou-se, ndo como “jingle”ou trejeito de
artista de televisdo, mas como realizacdo grafica, pura, nua, falante, comunicante, sem
apelar para gratos porém sabidos sensualismos e rotundidades de nossa paisagem. Se

alguém ainda teima em nao gostar dele, azar desse alguém, deixa falar.

Nao datado. Porém, pelos fatos descritos no texto, possivelmente de 1965.
(SOUZA LEITE, 2003, p.160)

Na declaragao, € possivel destacar dois pontos. O fato de Drummond atribuir o interes-
se da uma crianga pelo desenho ao fato deste representar uma “forma visivel de organizagao
do mundo em linhas inteligentes, bonitas de contemplar, faceis de fazer” atesta novamente
para uma relacdo direta entre a forma do desenho e sua capacidade de ser apreendido. No
caso, apreendido ndo s6 no sentido da comemoragao de 400 anos do Rio, sentido ao qual foi
condicionado, mas no sentido dele proprio ser apreendido, em sua forma, em sua gestalt, em
sua configuracdo construtiva. O segundo ponto decorre sobre o carater no apelativo do de-
senho, uma “realizagdo grafica, pura, nua, falante, comunicante”, sob o qual repousa o mes-

mo motivo: a forma, liberta de clichés ou representacgdes figurativas, suficiente em si mesma.
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Figura 76 - Apropriagdo popular do simbolo 7.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org

4.2.5 O poder da forma

Finalmente, apds esse apanhado geral dos fatos e documentos que tratam sobre o sim-
bolo do IV Centenario do Rio, € possivel arriscar algumas inferéncias a respeito das causas
que o determinaram, em sua expressao completa. Para isso sera feito uso do método propos-
to por Baxandall de maneira relativamente formal, isso €, procurando repetir boa parte das
ferramentas analiticas propostas pelo autor durante o curso de suas andlises. O esquema

proposto segue abaixo:

(a) Elaborar uma narrativa historica do objeto

(b) Identificar o Encargo

(c) Enumerar pontos que sugerem a existéncia de uma causa

(d) Agrupar e classificar os pontos em categorias (materiais, temporais, pessoais, etc.)

(e) Elaborar as conclusdes da critica inferencial

A narrativa histdrica (a) foi realizada ao longo de todo o presente capitulo, e nela esta

contida todas as informacdes sob as quais estara baseada a analise final.

O encargo (b), assim como as primeiras diretrizes do trabalho, encontram-se claramente

descritas no regulamento do concurso. O primeiro pode ser sintetizado como “elaborar um



simbolo oficial para representar o IV Centenario do Rio de Janeiro”. Porém duas carac-
teristicas ajudam numa melhor compreensao do referido encargo. A primeira ¢ que ele nao
era destinado diretamente a nenhum responsavel especifico, nem mesmo sendo necessario
a alcunha de profissional em programagao visual, desenho, ou qualquer outra especialidade
técnica. De forma que o encargo ndo foi dirigido a Aloisio Magalhaes e sim abragado por
ele em livre escolha, mesmo diante da posterior declaragao publica do autor, colocando que,
como profissional, sentiu-se “obrigado a participar do concurso”. O segundo ponto que com-
poe a natureza do encargo ¢ o fato desse simbolo existir em dois tempos, o primeiro sendo o
momento de avaliagdo da Comissao responsavel pela escolha do simbolo oficial e, somente
apos essa fase, o destino final do trabalho de representar oficialmente, em um simbolo, a cel-
ebracdo do IV Centendrio do Rio de Janeiro. Definindo assim a avaliagdo da proposta pela
Comissao como um componente intrinseco ao desenvolvimento do trabalho. Sendo assim, o
encargo se caracteriza melhor como “elaborar um simbolo oficial para representar, de acordo

com os critérios da Comissdo avaliadora, o IV Centenario do Rio de Janeiro”.

Figura 77 - Posters do IV Centenario.
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Figura 78 - Folhetos do IV Centenario.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org
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A seguir serdo enumerados pontos apresentados durante a narrativa histdrica do acon-
tecimento que sugerem a existéncia de uma causa. De certa forma, essa topificacao elabora
uma rapida revisao dos fatos que foram observados, de maneira a facilitar o estabelecimento
de relagdes entre eles. Segue abaixo 26 pontos que sugerem um nexo de causa em relagdo

ao simbolo:

1. Os 400 anos do Rio de Janeiro

2. A criagdo do Estado da Guanabara

3. As interveng¢des urbanisticas no Rio

4. O ultimo ano do governo Lacerda

5. A consolidacdo nacional do profissional em design

6. A criagdo da ESDI - Escola Superior de Desenho Industrial

7. O modernismo brasileiro

8. A descentralizagdo da organizacdo da celebragdo

9. Um concurso para o simbolo aberto a pessoa fisica

10. A Comissao avaliadora do concurso para o simbolo

11. O tema livre para o concurso

12. A necessidade de atender tendéncias estéticas de divulgacao da época
13. A versatilidade de uso em aplicagdes diversas

14. A experiéncia de Aloisio com a forma

15. O alinhamento de Aloisio com o design modernista

16. O interesse de Aloisio com a questdo social do design

17. A consciéncia de Aloisio sobre as questdes culturais do Brasil
18. A escolha por ndo figurar elementos da paisagem do Rio

19. A busca por significagdes latentes e ndo obvias

20. O principio de diversificacdo (varias versdes para varios usos)
21. A simplicidade da forma

22. As criticas publicas ao simbolo

23. As objec¢des ao regulamento de uso oficial

24. A amplitude das aplicagdes programaticas e comerciais

25. A apreensao do desenho por parte da populacao

26. A diversidade de materiais e superficies usadas para reproduzir o simbolo

O primeiro ponto a destacar ¢ que esses enunciados sdo heterogéneos, e, apesar de to-
dos terem uma relacao de causa com o simbolo, eles encontram-se em momentos distintos

e, inclusive, sob responsabilidade de atores historicos diferentes. Por tanto eles serdo classi-
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ficados em grupos, a fim de ter elaborado, por final, um quadro que especifique com relativa
distin¢do as diretrizes - termos relativos a tarefa direta a ser realizada - e as circunstancias

que cercam tal atividade.

Outra caracteristica que estd presente na classificagdo proposta ¢ a separacdo em mo-
mentos mais ou menos desprendidos, apesar de cronoldgicos, que ¢ uma peculiaridade
propria do simbolo do IV Centenario. Esses momentos sao (1) a decisdao por fazer um sim-
bolo (2) a criagdo do simbolo (3) a reproducao popular do simbolo. Cada um desses momen-
tos ficou a cargo de atores distintos, as vezes, inclusive, a cargo de um inimero de pessoas,
como no caso do terceiro ponto. Cada um desses trés momentos, por sua vez, tem dentro
de si circunstancias que o determinaram e diretrizes que especificam as particularidades da
tarefa a ser cumprida. Adiante sera observado cada grupo e suas caracteristicas, a comecgar
pelas circunstancias que determinaram a escolha por ter elaborado, para a celebragao do IV

Centenario, um simbolo.

1. Os 400 anos do Rio de Janeiro
2. A criagdo do Estado da Guanabara
3. As intervengdes urbanisticas no Rio
4. O ultimo ano do governo Lacerda
5. A consolidacdo nacional do profissional em design
6. A criagdo da ESDI - Escola Superior de Desenho Industrial

7. O modernismo brasileiro

Estes sete enunciados se destacam, de acordo com a narrativa apresentada, como as
principais circunstancias que se relacionam, por um nexo de causa, com a escolha por se
fazer um simbolo. O primeiro ponto, o aniversario de quatro séculos do Rio (1), € o proprio
motivo de tudo, definindo por si mesmo o tempo - 1965, e o mote - a historia da cidade, que
levaram a todos os acontecimentos relatados. A criagdo do Estado da Guanabara (2), como
foi observado, se caracteriza por balangar e, a0 mesmo tempo, instigar o senso de identi-
dade do carioca, ponto de impulso bastante importante para a celebragdo. As intervengoes
urbanisticas no Rio (3) trazem dois pontos que se mostram importantes como circunstancia
geral, o primeiro diz respeito ao foco destinado ao planejamento da cidade, da sua urbe, que
por ser um agrupamento marco-comunitario por natureza, onde a liga entre as pessoas € o
proprio Rio de Janeiro, desperta certo senso civico; o segundo diz respeito a cultura pro-
jetiva racional e funcionalista que foi propria dos projetos desenvolvidos, onde arquitetos,
urbanistas, engenheiros, projetistas e gestores compartilharam uma visao. O ultimo ano da

gestdo Lacerda (4), por sua vez, denota um envolvimento direto do Governador com a am-
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pla promocgao do Rio de Janeiro através dos festejos do IV Centenario, como parte de uma
estratégia politica pessoal de divulgacao dos feitos de sua gestdo. A consolidagdo nacional
da profissdo de designer (5), diretamente relacionado com a criacao da ESDI (6), sugere uma
ligacdo com a fixacdo por se desenvolver um simbolo para a celebragdo, parte integrante do
planejamento dos festejos com um antecedéncia incomum. Por final, o modernismo brasile-
iro (7) se apresenta como uma filosofia estética total, que banhava toda a cidade no momen-

to, e na qual o uso da linguagem dos simbolos ¢ bastante presente.

Esses sete pontos respondem a questdo de “que fatores levaram a escolha por se fazer
um simbolo?”. A partir dessa defini¢ao, as primeiras diretrizes para a realizagdo desse sim-

bolo comecam a se apresentar. Sdo elas:

8. A descentralizagdo da organizacao da celebragdo

9. Um concurso para o simbolo aberto a pessoa fisica

10. A Comissao avaliadora do concurso para o simbolo

11. O tema livre para o concurso

12. A necessidade de atender tendéncias estéticas de divulgacao da época

13. A versatilidade de uso em aplicagdes diversas

Estes 6 pontos caracterizam as diretrizes definidas para a elabora¢do do simbolo. Se
observado atentamente, todos esses pontos eram de conhecimento publico, e todas as cente-
nas de pessoas que submeteram uma proposta ao concurso, tinham, ou ao menos poderiam
ter, acesso a essas diretrizes. Essas diretrizes gerais, ainda representam pouca relagdo com
a forma final do simbolo, apesar dos dois tltimos enunciados iniciarem um percurso nesta
dire¢cao. Como uma rapida reflexao, € possivel observar nesses pontos uma estratégia me-
ta-projetual para a realizagdo do simbolo, ou seja, esse momento nao ¢ propriamente do
projeto do simbolo em si, ¢, na verdade, o projeto do projeto do simbolo: o projeto de um
mecanismo processual que teria como resultado, por final, o projeto do simbolo propria-

mente dito. Adiante serd pontuado cada uma dessas diretrizes.

A descentralizagdo da organizagdo dos festejos (8) foi uma diretriz do planejamento
total do IV Centendrio, ponto que se relaciona diretamente com o numero e calibre dos
contribuidores que compuseram as mais diversas esferas da celebracdo; esse ponto inicia
também o ambiente participativo observado em todo o evento. O concurso para o simbolo,
aberto apenas a pessoa fisica (9), mostra-se uma diretriz interessante para o projeto do sim-
bolo, pois caracteriza uma contribui¢do individual e pessoal, onde os desenhistas - para usar

um termo geral - poderiam, de uma maneira irrestrita, propor suas contribui¢des para a cele-

146



Figura 79 - Impressos e memorabilia do IV Centenario.
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bracao; novamente caracteristicas participativas se fazem presentes. A Comissao avaliadora
(10), por sua vez, esta diretamente ligada ao resultado final do simbolo, pelo simples fato
que ficou a cargo da mesma a defini¢do pelo desenho que deveria representar a celebragao;
problematizando um pouco, ¢ possivel colocar que essa definicao foi fruto da preferencia
estética prevalecente entre os componentes da Comissao, ndo necessariamente uma unanim-
idade. O defini¢ao pela liberdade tematica do simbolo (11) inicia uma caminho em dire¢ao
a forma, por enquanto ndo através de uma restri¢do, como ¢ de costume, mas através de
uma abertura de possibilidades. A necessidade de atender as tendéncias estéticas de divul-
gacao da época (12) € a primeira diretriz que influi mais diretamente na forma que o futuro
simbolo deveria ter. Ela porém ¢ bastante ampla e, inclusive, por demais subjetiva, afinal,
J4 que tais tendéncias ndo estavam descritas de forma clara no regulamento, ficava a cargo
dos participantes imagina-las, ndo so6 pelo seu proprio crivo, mas procurando supor quais
seriam elas pela visao da Comissao, afinal, ela seria a responsavel, em ultima instancia, por
essa definicdo. A ultima diretriz ¢ a mais objetiva e direta, ela define que o simbolo deveria
se prestar a figurar uma variedade indefinida de aplicagdes (13), portanto, a versatilidade de
uso era um componente primordial para se pensar o projeto do simbolo; neste ponto algumas
restricdes a forma comecam a ficar mais claras, pois, um desenho no estilo bico de pena, por
exemplo, possivelmente ja ndo seria uma boa escolha para tentar concorrer ao prémio de 1

milhdo de cruzeiros.

Esse conjunto de diretrizes responde a questao de “que fatores definiram a formatagdo
do projeto do simbolo?”. Fecha-se assim o momento de escolha pela elabora¢do do simbolo.
Momento esse, prévio ao projeto do simbolo em si e que ficou a cargo diretamente das escol-
has do Governador, da Superintendéncia do IV Centenario e dos componentes da Comissao
avaliadora do concurso para o simbolo oficial. A partir de entdo serdo observados os pontos
ligados diretamente a Aloisio Magalhaes e que inferem uma relag¢do de causa com o resulta-
do final do simbolo criado por ele. Inicialmente sdo observadas as circunstancias em que ele
estava imerso como individuo e que, por consequéncia, agiam sobre as escolhas que tomou

em seu projeto.

14. A experiéncia de Aloisio com a forma
15. O alinhamento de Aloisio com o design modernista
16. O interesse de Aloisio com a questdo social do design

17. A consciéncia de Aloisio sobre as questdes culturais do Brasil

Esses quatro pontos se apresentam como as principais circunstancias que sugerem uma

causa ao fato de Aloisio Magalhdes ser o ator histérico responsavel pelo simbolo do IV
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Centenario, e por consequéncia, pela expressao final de sua forma. Essas circunstancias
denotam, inclusive, motivos que podem ser relacionado a propria decisdo de Aloisio por
participar do concurso, uma vez que essa foi uma escolha pessoal dele, € ndo uma tarefa
delegada ou comissionada. Provavelmente o prémio também carregava parte da motivagao,
assim como a exposic¢do associada ao trabalho. A experiéncia de Aloisio com a forma (14) se
apresenta como componente importante, pois, o inicio da carreira através das artes plasticas,
da pintura abstrata e a progressiva aproxima¢do do campo do design ao longo da década
que antecede o projeto do simbolo, caracterizam um conhecimento técnico, no ambiente da
realiza¢do de projetos graficos, bastante aprimorado assim como particular; ponto demon-
strado claramente nas declaracdes feitas pelo designer sobre o simbolo e suas escolhas. O
alinhamento com o design modernista (15) também € um interessante fator, pois, apesar do
modernismo ser um estilo dominante na época, no ambiente da pintura, Aloisio nao abraca-
va tal corrente, tendo se aproximado de fato da expressao modernista através de sua pratica
como designer; essa linguagem, por sua vez, era a linguagem dominante na comunicagao
de massas do periodo, e provavelmente, aquilo que se referia o regulamento quando co-
locava sobre a necessidade do simbolo atender as tendéncias estéticas de divulgagdo da
época. O interesse de Aloisio pela questdo social e coletiva (16) também ¢€ particularmente
interessante, pois ele declaradamente trocou a carreira de artista plastico pela atividade de
designer por ver no campo a possibilidade de uma atividade mais ligadas a problemas de
comunicacgdo coletivos. Essa decisdo havia sido tomada a relativamente pouco tempo, de
forma que o percurso profissional de Aloisio Magalhdes como designer ainda encontrava-se
em um momento inicial, mas, como pode ser observado, ja estava presente uma consciéncia
amadurecida do papel social do programador visual na cultura de seu tempo. O simbolo do
IV Centenario pode ser entendido inclusive como um ponto de virada no amadurecimento de
sua carreira como designer, trabalho ao qual ele e outros sempre atribuem um valor distinto
dos demais. Por final, a consciéncia e interesse que Aloisio detinha, ja naquele momento, pe-
las questdes culturais do Brasil (17) também mostra-se ponto definidor, pois o trabalho era,
acima de qualquer coisa, a proposta de representar um corpo social complexo, heterogéneo e
carregado de idiossincrasias. Uma compreensao mais agugada, ou mesmo interessada, sobre
cultura brasileira certamente adicionava uma visao mais rica e criteriosa sobre o trabalho que

deveria ser desenvolvido e sobre o impacto social e cultural que ele poderia ter.

Essas circunstancias em que Aloisio Magalhaes estava imerso como individuo, soma-
das as diretrizes apresentadas publicamente para a elaboragao do simbolo, criam uma mistu-

ra onde a atividade a ser desenvolvida torna-se mais objetiva, de forma que o proprio Aloisio
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define as diretrizes formais que iriam guiar a criagdo do simbolo em si, ao qual ele subme-
teria a avaliacdo no concurso. Parte dessas diretrizes foram declaradas publicamente por
ele, porém procurou-se escolher de forma critica aquelas que se apresentam em declaragdes
anteriores ao fenomeno social decorrente, portanto, de certa forma, descontaminadas de con-

jecturas posteriores.

18. A escolha por ndo figurar elementos da paisagem do Rio
19. A busca por significagdes latentes e ndo obvias
20. O principio de diversificagdo (varias versdes para varios usos)

21. A simplicidade da forma

Todos esses 4 enunciados estao diretamente ligados, como fatores de causa, a forma
final do simbolo. Forma final, vale sublinhar, at¢ onde foi de responsabilidade de Aloisio
Magalhdes mas, inclusive, ligados também a forma de quando o simbolo passou a ser de
responsabilidade publica. A escolha por ndo figurar elementos da paisagem do Rio (18) ¢
um grande definidor da dita forma. A esse fato podemos associar, apoiado nas declaragdes
observadas durante a pesquisa, a liberdade teméatica do concurso, ¢ claro, e a visdo social
de Aloisio, que declarou que o uso de elementos especificos da paisagem tornaria-se um
fator restritivo, de certa forma, segregador. A busca por significados latentes e ndo d6bvios
(19) também ¢ ponto chave, pois liberta o desenho da necessidade de representar figurativa-
mente algum elemento. A defini¢do do simbolo feita por Drummond, onde ele declara que
o desenho ¢ uma forma “nua”, dialoga com essa caracteristica. A forma era, por bem dizer,
auto-suficiente. A escolha por criar varias versoes (20), por sua vez, se mostra importante por
dois fatores, primeiro porque propde uma solucao direta para a diretriz do concurso que se
detinha a necessidade do simbolo atender a inimeros usos; varias versdes do mesmo desen-
ho, mantendo o mesmo conceito, certamente se prestaria a figurar um maior numero de apli-
cacoes. Em segundo ponto, a variedade de aplicagdes pode ser associada, apos realizada uma
analise, a propria apropriagao do desenho por parte da populagdo. Perceba-se, ¢ verdade que
o simbolo foi apropriado em mais de uma versao, ficando ausente apenas a versao tridimen-
sional, porém também ¢ possivel observar claramente uma prevaléncia da versao linear nas
reproducdes populares. De forma que, caso existisse apenas a versao colorida, apontada por
Aloisio como a mais nobre das versdes, € possivel que a reproducao popular acontecesse ao
menos em outra escala. Finalmente, a simplicidade da forma (21) se apresenta como a grande
diretriz do projeto, definidora de uma série de acontecimentos posteriores. De inicio, uma
forma simples responde bem as tendéncias de divulgagao da época, fortemente associada ao

modernismo, e responde igualmente bem a facilidade de figurar em usos diversos, fossem eles

150



Figura 80 - Apropriacdo do simbolo nas vitrines do Rio de Janeiro. 151
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oficiais ou comerciais. Isso porque diminui os problemas técnicos das aplicacdo, seja relacio-
nado a programacao visual da peca ou as proprias limitagdes mecanicas e maquinarias que
tomariam parte nos incontaveis impressos € objetos comerciais. A forma simples também ¢
fator determinante para a apropriacao do simbolo de maneira tdo ampla pela populacao do
Rio. Essa relagao ndo poderia ser mais 6bvia: se o desenho fosse complicado demais para ser

reproduzido, ele ndo seria apropriado popularmente.

Finda-se aqui o momento de criacdo do simbolo. As diretrizes elaboradas por Aloisio,
associadas as diretrizes do proprio concurso, respondem a questdes de “que escolhas deter-
minaram a forma do simbolo do IV Centenario?”. Boa parte das analises de processos de
criagdo de outras obras terminariam suas atividades nesse ponto, porém o caso do simbolo
do IV Centenario ¢ indissocidvel de sua apropriacdo pela populacdo. De forma que sera
feita a analise de um terceiro momento, onde investiga-se as relacdes de causa presentes no

fendomeno de reproducao popular do simbolo.

Figura 81 - Carnaval do IV Centenario.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org

Na narrativa histérica foi possivel identificar 4 pontos que mostram-se como circun-
stancia determinantes para a reproducao popular do simbolo, e, curiosamente, um ponto que,

ao que parece, ¢ uma diretriz. As circunstancias sdo as seguintes:
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22. As criticas publicas ao simbolo

23. As objeg¢oes ao regulamento de uso oficial
24. A amplitude das aplicagdes programaticas e comerciais

25. A apreensao do desenho por parte da populacao

Esses 4 fatores podem ser relacionados ao fendmeno popular de reproducao espontanea
do simbolo, pois eles demonstram a existéncia de um ambiente publico, onde progressiva-
mente as questdes sobre o simbolo ganhavam a atencdo da comunidade carioca. As criticas
ao simbolo (22) se mostram como um interessante fator, pois ao passo que eram proferidos
ataques, mais atencao se voltava a questdo. Isso envolveu declaragdes de diversos teores,
proferidas por varias pessoas, em varios veiculos de comunicacdo - nesta pesquisa s6 foram
investigados 3 jornais, mas obviamente, o assunto figurava tanto em outros impressos, como
em outras formas de comunicagdo, por exemplo, o proprio boca-a-boca. Isso ocorreu em
1964, um momento anterior ao uso oficial ou comercial do simbolo, e teve como 4pice a pub-
licagdo de Aloisio Magalhaes no Jornal do Brasil. Exposi¢ao midiatica, como ¢ sabido, tem
fortes relagdes a opinido publica, de forma que o ataque critico ao simbolo, de certa forma,
saiu pela culatra: o dotou de mais importancia e interesse por parte comunidade carioca. As
objecdes ao regulamento oficial para utilizagdo do simbolo (23) também traz interessantes
antecipacdes, pois a restri¢ao, o controle, a centralizagdo da reproducao do desenho foi vista
como um fator negativo, que diminuia a organicidade de seu uso, a espontaneidade do mes-

mo se espraiar. Vale sublinhar, até esse ponto isso era discutido exclusivamente em relacio ao

Figura 82 - Passarela do concurso de beleza do IV Centenario.

Fonte: www. aloisiomagalhaesbr.wordpress.com



ambiente de uso oficial e comercial, portanto impressos, propaganda, souvenires, produtos,
e dai por diante. Chegado o ano de 1965, momento onde o simbolo finalmente ¢ posto a
uso de fato, pode ser observado uma massiva quantidade de aplicagdes e usos do desenho
oficial e comercialmente (24). Ele foi amplamente usado na decoragdo dos diversos eventos,
de formas inventivas e inusitadas - a exemplo, a passarela do concurso da Rainha do IV
Centenario -, e usado pelo setor comercial de forma abundante, em tudo que se podia imag-
inar de produto ¢ memorabilia. Essa enorme presenga do simbolo através da cidade pode
ser considerado um fator chave para a apropriacdo do desenho pela populagdo, pois foi a
partir desses usos que o simbolo iniciou seu percurso no cotidiano dos habitantes da cidade.
Fosse numa capa de revista, desenhado no céu pelas forgas aéreas, pendurado nas vitrines,
decorando tudo que era de evento oficial, o simbolo estava presente. Isso criou um efeito de
mantra, uma repeticdo coletiva incessante, e, mais do que isso, convidativa. Esse fator esta
diretamente ligado com a apreensao do simbolo por parte da populagdo (25), e este, por sua
vez, a simplicidade formal do desenho (21), de maneira que, a observagdo do simbolo com
uma constancia enorme, associado ao fato do mesmo ter uma caracteristica formal extrema-
mente facil de reproduzir, levou a uma aprendizado coletivo de sua forma. Esse ¢ o maior
gatilho do fendmeno, por isso vale repeti-lo: a populagdo do Rio de Janeiro aprendeu nao
s0 o significado do simbolo, mas apreendeu sua forma, seu gesto construtivo. Aprendeu a

desenha-lo.

A partir dessas circunstancias, permitiu-se a avassaladora reprodugdo popular do sim-
bolo do IV Centenario pela cidade. Diante disso, um ultimo ponto mostrou-se interessante.
Especialmente porque ele ndo se alinha como uma caracteristica de circunstancia, ele se
apresenta, de fato, como uma diretriz de reproducao. Isso, como sera visto, ¢ bastante cu-
rioso. Um dos fatos que mais chama a ateng@o nas reprodugdes populares do simbolo ¢ a
diversidade de materiais e superficies usadas para reproduzi-lo (26). Observando os regis-
tros fotograficos, ja € possivel se espantar com a diversidade de configuracdes e estilos, no
momento do fendmeno, obviamente, isso era ainda maior, pela simples logica que ndo se
fotografou tudo que se fez. Apesar de extremamente heterogéneos em termos materiais, as
reproducdes populares carregam um traco de unidade, de certa forma, uma liga. A precarie-
dade, o material do cotidiano, simples, barato, comum, a mao, familiar, ordinario; todas
essas caracteristicas sdo transversais a grande parte das - se ndo a todas - manifestacdes
populares do desenho. Isso ndo ¢ algo da ordem do dbvio, perceba-se, o termo popular aqui
empregado, em nenhum momento disse respeito ao seu sentido de classe popular, de baixa
renda; ele esteve denotando sempre a ideia de popularidade, do gosto comum a uma ampla

gama de pessoas. Portanto, uma versao do simbolo feito como um jardim suspenso, compos-
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to so de rosas raras, estampando a entrada de um palacete colonial, também seria uma man-

ifestagdo popular. Se ele ndo foi realizado dessa forma, foi por uma escolha comum, social.
Ora, o simbolo poderia ser feito de qualquer maneira, porque a precariedade virou estilo?
Isso € possivel ser atribuido a uma diretriz de realizagdo da reproducao popular, estabelecida
por uma consciéncia coletiva da populagdo. Isso, obviamente, ndo ¢ uma regra publicada no
diario oficial que todos deveriam seguir. E uma acordo organico, sem mandantes, esponté-

neo. Daqueles que as pessoas aderem porque se identificam, porque querem fazer parte.

Figura 83 - Apropriagao popular do simbolo 8.
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Fonte: www.aliosiomagalhaes.org



Como foi observado, as reproducdes carregavam um teor de expressdo pessoal. Os
reprodutores espontaneos nao eram duplicadores, eram, na verdade, co-criadores. De forma
que imprimir seu cotidiano, suas habilidades, suas caracteristicas proprias, virou parte do
jogo. Um ferreiro fundia um simbolo em metais velhos, escoteiros erguiam coletivamente
o simbolo em madeira, carnavalescos bordavam suas fantasias, criangas desenham a giz o
chdo, projetistas usam réguas dobraveis, mogas belas usavam biquinis. Como fica claro, a
individualidade era parte do discurso coletivo, através do material e superficie usados para
dar vida ao simbolo. Se os materiais precarios foram os mais presentes, foi um reflexo do
proprio corpo social, ndo em relagio a classes, mas em relagdo a manifestagio criativa. E
importante ndo confundir, a questdo ndo era usar o material mais ordinario possivel por uma
questdo de reducdo de custos, a questdo era se envolver pessoalmente com a reproducgdo
que se dispunha a realizar. Essa tornou-se, por acordo coletivo, uma diretriz. E importante
sublinhar, essa problematizacao ¢ uma tarefa deste trabalho, e durante o ano de 1965 o mais
provavel é que ninguém tenha preocupado-se em arrudiar sobre tais andlises - salvo talvez,
o proprio Aloisio Magalhaes - e que, se perguntado, alguém que fez sua propria versao do

simbolo possivelmente diria que “fez por fazer mesmo”.

Por final, ap6s discutido todos os pontos identificados como gatilhos de causa para a
forma final do simbolo do IV Centenario e tragado algumas relagdes entre eles, € possivel
elaborar uma sintese para responder a pergunta “por que o simbolo foi apropriado pela popu-
lag@0?”’. Ou melhor, iniciar uma resposta, pois a questdo ¢ complexa e um fator pode sempre
ser associado a um outro anterior, € mais outro, por consequéncia, até onde se dispuserem
as energias do investigador. Mas dentro do recorte apresentado, a questdo se apresenta da

seguinte forma: dois fatores mostraram-se essenciais para o acontecimento de tal fendmeno.

O primeiro ¢ a amplitude da celebracdo do IV Centendrio do Rio. Amplitude essa pre-
sente em diversas esferas: o espectro de tempo do planejamento, de cerca de 15 anos; a
descentralizacdo da organizagdo, pensada e feita por varias maos; a diversidade na natureza
dos eventos realizados, assim como a quantidade; o importantissimo balanco entre uma festa
efémera e um resgate historico dos elementos constitutivos da identidade cultural da cidade.
Mas ¢ possivel descrever essa amplitude de forma mais simples: a celebracdo adentrou o
cotidiano da vida dos cariocas. Estava nas bancas de jornais, nos blocos de carnaval, onde
se pudesse imaginar. O IV Centendrio estava presente praticamente em tudo que foi feito em
termos de cultura no Rio, durante o ano de 1965. Gestores, produtores, escritores, projetistas,

criadores e a populacgdo total estava envolvida na mistura.
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O segundo ¢ a pura forma do simbolo feito por Aloisio Magalhaes. E dito pura forma
pois, como observamos, a inten¢do de projetar tal reacdo de apropriagdo, orgénica e es-
pontanea, nao s6 nao existiu, como, se for pensado hipoteticamente na questao, a complexi-
dade caotica e imprevista ¢ da ordem do incontrolavel. Porém, aconteceu. E aconteceu ainda,
sem qualquer estimulo coordenado para tal. De fato, pensar em tal possibilidade era tdo
maluco antes como ¢é pensar em repetir isso hoje, até mais, porque hoje podemos analisar o
que aconteceu naquela época. Portanto, o tnico fator existente que permite estabelecer uma
relagdo entre o simbolo e a apropriagdo popular ¢ a sua forma. Sua gestalt. Seu gesto constru-
tivo, proximo a um jogo de montar. Sua simplicidade infantil. A elasticidade espantosa de ser
deformado e continuar sendo. Finalmente, um desenho que carregava em si, em poténcia, a
possibilidade de ser aprendido de maneira rapida, facil, ludica, curiosa e repetido de formas

inventivas e prazerosas por qualquer um.

Figura 84 - Apropriacdo popular do simbolo 9.

Fonte: www.aloisiomagalhaes.org
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4.2.6 Linha do tempo do simbolo do IV Centenario pela imprensa

Abaixo segue uma linha do tempo dos acontecimentos ligados a criacdo do simbolo do
IV Centenario segundo os jornais Correio da Manha, Jornal do Brasil e O Globo. As datas e

as fontes de cada imagem segue pontuada ao lado.

LdT.1 » 15/09/1963 - Correio da Manha LdT. 2 » 19/09/1963 - Correio da Manha

Figura 85 - Recorte de Jornal 1.

CONCURSOS

Viérlos concursos piblicos se-
rio realizados, entre éles para
a escolha do Hino do IV Cen-
tendrio, escudo ou simbolo do
1V Centendrio, Prémio Esticio
de S para o melhor trabalho
sObre a participacio dos por-
tuguéses na fundacio da cida-
de, Prémio José de Anchleta,
para melhor trabalho sbdbre a
obra dos jesuilas no Rio de Ja-
neiro, Prémio Villegaignon,
melhor trabalho sobre a Fun-
dacdo da Franca Antdrtica e
Prémio Araribéia, para a me-
lhor obra sbbre a participagio
dos indigenas na fundagio da
cidade,

Fonte: acervo online do Jornal
Correio da Manha

Figura 86 - Recorte de Jornal 2.

GB inaugura
painéis dos
400 anos

A Camponta da Unido Pes
lo Progresse da Guanabara
inaugura, hoje, us paingis co*
memoraiives do langamento
de sua promo;aa, que viea i
formacio de uma renlalida-
de psicolopica & sociologics,
consubstanciada nalema “Na
Guarabara @ Ordem € Proe

resso”, para o IV cenleadrio
in cidade do Rie de Janeico.

A golenidace, que se realls
zorh na geleria  do edilicio
Avenida  Central (entrada
pelo Large da Carinea), esti
mareada pura s 17 horas @
serh prestigiada pela presens
cd de auwtoridodes estaduais,
a0 comergio e da indistng,
empenhadas em abrir  imes
distamente s preparalivos
para o 1V centendrio,

SIMBOLO

Na ocasiio, serf langado,
olicialmente, pela  campas
nha, o simbolo do TV cente
ndria, lustzagio que se com-
e e um campo azul, &0
fundo o literal  carloca, o

olfinho  caracterdsiicn  do

rasio do Estado, estilizando
um 4" com o suxiio do obe
liseo da Avenida Rie Branca,
Daoerla moritima  para o
"pé" do simbelo, eresce apa
lavra "Ric", indicande o pré=
pric crescimento da

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha



LdT. 3 » 20/09/1963 - Correio da Manha

Figura 87 - Recorte de Jornal 3.

ORDEM E PROGRESSO
PARA FESTA DE 400

Com & inauguracio de dois painés no térreo do
Edificio Avenida Central, antiga Qaleria Cruzeiro,
iniclou-ge ontern parte dos preparatives para a festa
de IV Centendrio do Rio de Janeiro, prevista para
margo de 65. A solenidade foi promovida pela Cam-
panha da Unifo Pelo Progresso da Guanabara, Na
peasido, foi lancade o simbolo do IV Centendrio —
um golfinho que enlaga, sobre campo azul, o obelisco
da Avenida Rio Branco, formando o nimero 4.

APQlO

A Campanha da Unlfo Pe-
lo Progresso da Guenzbara é
enlidade particular, fundada

logo depois da irantlorma-
Eﬁu da cidade em Estadp,

om ¢ movimento, sius di-
rigentes pretendem criar en-
{re carioras mentalidade
baseada ng lema "Na Gua-
nabara a Ordem é Progres-
50", disse um dos fundado-
res da CUPPGB, O sr, Gul-
Iherme Borghotf, secretarlo
de Eonomia, que Trepiesenion
o govérne do Estado, levou

democracla”, € que “é bom
comegar cédo, para gue Aas
comemoragies do IV Contes
nério sejam dignas de nossa
cldade'™, Re:resrnlzntes da
Infustria, comézelo & dp tu-
rlsmo  também comparcie-
ram & solenidade,

EXPOSIGAD

Os dols paindle, na gale-
tia central do cdiffelo E‘-‘lgﬂ-
sicho, lado do Large da Ca-
rioca, ficario expdsios até a
véspera de Nalal Um deze-
nho & do simbolo do IV Cen-
tenéric ¢ o outro contém

o apoio dos érghos oficlals mensagem para que todos co-
&.Cgranpanha. dc%laranda que laborem na orgenizacio da
"a iniciallve particular é qua fesla comemorativa dos 400
44 a medida da verdadeira anog da cldade,

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha

LdT. 4 « 14/12/1963 - O Globo
Figura 88 - Recorte de Jornal 4.

0- ESTADO DARA UM MILHAO
DE PREMIO. A0 AUTOR DO
SIMBOLO DO IV CENTENARIO

AUTOR do simbole do IV Centéndrle de Rio receberd
0 um, milhde dé cruzeiros de prémio e, logo apds o con-

glirsa — 4que sa Infefard em jangire — pérderd todos
o8 direitos sébra o ftrabalhe, gue serd propriedade do Eslado
da Guanabara,

O lema & de livce escolba, devendo atender, no enfante
— ap fue Informas a Seeretaria de Turismo - &s afuais ten-
dénclas de divulgapio. O simbolo deve presiar-se paras figurar
em documentos, papéis para correspondéncia, folhefos, car-
fazes, sindtes, escudos, palnéis, “souveénirs”, enfim, em tude
o que se fizér para lembrar as comemoragdes do IV Centemirlo.

Fonte: acervo online do Jornal O Globo
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LdT. 5 17/12/1963 - Jornal do Brasil

Figura 89 - Recorte de Jornal 5.

LIVREE ESCOLHA

O =imbole  elossificade #m
yrimeiro lugar receberd g ode-
niominagio de “Simbolo do 1V
Centenérlo do Fio de Joneira®
& gerd de propricdade artlsticn
do Estondo, niw cabentdo eo scu
auter, além do prémis, nenkurm
gubie pagnmento, recompenss
ou vantogem Jde qualquer ess
picle pela respectiva utiliza-
glio, guer pelo Estedo, quer par
oiitros, devidamente autoriza-
dos pelz  auioridade  compe-
tente.

O temia € de livre escolha, de-
wendo atender, no entante, as
atunis tendénclas estiticas e
divulgacio, ¢ [gualmente pres-
tar-za para flimrar em do-
cumentos, papdis pars corres-
pondénela. Jolhetos, <ovrtazes,
sinites, escudos e paindls, em
ebjetes tldos como souvenirs,
enfim «m tudo o que se Jizor
pars lembrar as comemoracios
do IV Oentendrio da Chdede do
Rio de Jangira.

INGCRICAD

Gualguer pesson fisice pode-
5 partlcipar do Concurso. Os
trabalhos deverfio ser apresen-
tados semy ddentllicacio e =al
peeuddnlme, em cartio ......
40x60en A quelldade do cartdo
¢ 3 técnlea da apresentagia fl-
eam o critérln dos eonemTen-
tes, gque poderdo usar chres com
inteira Ubcrdnde, mas respel-
tando s possitilidade 40 em-
prize <o cmblemo em relévo
numa 50 Cor oM papils impres-
#03, OU evenjualmente, em
ulto.

Juetamente com o envélucro
que contéem o desenho o &&r
Julgado, deverd scr anexado
vutre envelope com 3 indicn-
¢do do psewddnimo e a ldeu-
tidade do concorrents,

A Comissio Julgndora, & ser
presidida pelo represetitants de

Concurss para escelha do
simbolo do 4.¢ Centcnério
ja tem o seu regulamento

A Secretaria de Turismo da Guanabara divelgon on-
tem o regulamento do concurso instltuide parn a ascolha
do slmbolo das esmemaoracdes do IV Centenarlo da Cldade
fo RHlo de Janeiro, que prevé prémios de Crs 1 wmilhdo,
Cr% 000 mil & Cr$ 300 mil para os trés melhores trabalhos,

As Inscrigbes estario abertazs atd as 18 haras do 400
diz contado do data da publicagio do repulamento do con-
curso, no Protocole Geral da Comissio Julgadora, que terd
-gede na Secretaclae de Turlsme. Para os trobalbos de fore
da Guanabnre, sera dilatade o prizo em dez dias.

Superintendfneln, serk compos-
la dt stle Membres, reprizen-
tando codn wm déles: Secreta-
s, de Edueagiio, Superinitn-
denela do IV Centanarlo, As-
sembleln Legislativa do Estada,
Assdzlngdo Brasilelra de Pro-

pogatils, Insbbite dé Belag-
Artes dn Eacogo. Musew de Ar-

te Mlodethn & Instituto de Ar-
quitetes do Brasll,

A Comizsiio, dard o resuliade
do conmurse em solenidads pu-
bien, destnoande o irés prie
meiros trebathos  clnpesificados,
A solepldade serd priviamente
anynelada pelos melos comuns
de puhliclidade, devendo o ato
ger tolevisionodo € lrradiade e
]argmwm; sun mnple divulge-

Fonte: acervo online do Jornal do Brasil
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LdT. 6 « 25/12/1963 - Correio da Manha

Figura 90 - Recorte de Jornal 6.

IV CENTENARIO VAI
PROMOVER CONCURSO

.Até o dia .4 de fevereiro pro-
ximo, estardo aberlas as inscrigdes ao

concurso para a escolha

das Comemoragoes do IV Cenlenario
da Cidade de Sido Schastiao do Rio
de Janeiro, que dara aos trés pri-

REGULAMENTO

O regulamento do concurso
estipula que o simbolo clas-
sificado serd de propriedade
artistica do Estado da Gua-
nabara, nao cabendo ao seu
autor, além do prémio esti-
pulado, nenhum outro paga-
mento, recompensa ou van-
tagem de qualquer espécie
pela respectiva utilizagao,
quer pelo Estado, quer por
outros, devidamente autori-
zados pela autoridade com-
petente, _

TEMA

O tema é de livre escolha,
devendo atender, no entan-
to, 4s atuais tendéncias es-
téticas de divulgagdo, e
igualmente prestar-se para
figurar em documentos, pa-
p‘.fig para correspondéncia,
folhetos, cartazes, sinetes,
escudos e painéis, em obje-
tos tidos como “souvenirs”,
enfim, em tudo o que se fi-
zer para lembrar as come-

do simbolo

ramento das

moracoes do 1V Centenario
dai Cidade do Rio de Ja-
neiro. .

ENDERICO

Qualquer pessoa podera
participar do concurso. Nao
serd permitida, no entanto,
a inscricao de firmas ou or-
ganizagoes, scja qual for o
secu objelo ou constituicdo
jurldica, A inscricio sera
fcita no ato da entrega do
frabalho concorrente, sob
prolocolo, em envelope fe-
chado, no qual devera estar
expressamente subscrito: —
“Concurso do Simbolo do
1V Centendrio — Superin-
tendéncia do IV Centendrio,
Secretaria de Turismo do
Estado da Guanabara, Rua
Sao José, 90, 19.° andar, Rio
de Janeiro.

CORRESPONDINCIA
Aos concorrenles fora do

Estado da Guanabara & fa-
oultado enviarem o traba-

meiros colocades 1 milhdao, 500 mil e
200 mil cruzeiros em dinheiro, respes-
tivamente. Do 492 ao 109 lugar serfio
conferidos diplomas de mencdo hone
rosa e a Comissao Julgadora apresen=
tara o resultado 60 dias apos o encer=

inscricoes.

lho, por via tal, zob re
gistro, devendo, neste caso,
a reparlicaio dos Correlos
atestar no préprio envelope
a hora e data do recebimen=
to para despacho. Serd tams
bém vélida a remessa felta
através de emprésas de
transporle  aéreo regular
desde que a Agéncia certl*
fique a data, hora, nimero
de vbo ¢ oulros elementos
que comprovem, de maneira
inequivoca, a data e hora de
reccbimento da encomenda.

RESULTADOS

A decisao da Comlssao
Julgadora é inapelavel e ir-
revogavel, Os trabalhos de-
verio ser apresentados sob
pseudénimo, em cartro 40 x
60 centimetros. Juntamente
com © envélucro que eon-
tém o desenho a ser julgado,
deveré ser anexado outro en-
velope com a indicagcio do

pseuddnimo e a i{dentldade
do concorrente.

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha
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LdT. 7 »« 05/01/1964 - Correio da Manha

Figura 91 - Recorte de Jornal 7.

Simbolo do
Centenario

Serd realizado no corren-
tc més o concurso reguln.
mentado pela Secretaria de
Turlsmo, para a eschlha do
simbolo oficial do 1V Cen.
tendrio da Cidade do Rio
de Janelro. O vencedor re-
ceberi o prémio de 1 mi-
lhlo de eriffeiros.

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha

LdT. 8 « 12/01/1964 - Correio da Manha

Figura 92 - Recorte de Jornal 8.

Simbolo do 1V
Centenario

Encerra-se as 18 horas
do dia 25 do corrente, na
sede da Secretaria de Tu-
rismo (Rua Sio José, no,
90 — 199, andar), o pra-
70 para inscricoes no
concurso de escolha do
simbolo oficial das co-
memoracoes do IV Cen-
lendrio do Rio, O pré-
mio ao vencedor ¢ de um
milhdo, ao 29, colocado
de 500 mil cruzeiros e ao
39, de 200 mil cruzeiros,

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha

LdT. 9« 12/01/1964 - Correio da Manha

Figura 93 - Recorte de Jornal 9.

Concurso do Simbolo
do IV Centendrio

& Superintendenca do IV Cenkenérn da Cidada
o Riz dz Janciro conuiiia ao inferessadss que a en-
lreqa dos frsbalhos para o Concurso o “Simbcls™ do
IV Centendrin permanete aberls alé as 18 horgs do
dia 25 de janeiro, Ot prémios serdo de 1 milhae,
500 mil & 200 mil cruzeicos rewpedivamente ans 19,

20 ¢ 30 olotados. .
Superintendénca de [V Cemlendrie da (idade

L3 Sebasfide do Rie de Jancivo

1088

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha
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LdT. 10 » 19/01/1964 - Correio da Manha

Figura 94 - Recorte de Jornal 10.

LdT. 11 « 06/02/1964 - Correio da Manha

Figura 95 - Recorte de Jornal 11.

QUARTO
CENTENARIO
TEM LEI

Ja  foi promuigada  peli
Asscmbléin  Legislativa  da
Guanabara a lei que insti-
i o diseriming os festejbs
comemorativos do 1V Cente-
néria de Rio de Janeiros.
Entre essas comemoragoes,
destacam-se: a Exposiciao do
IV Centendrio, em Sio Cris-
téviio, que apreseniard uma
retrospectiva  histérica dos
400 anos de existéncia da ci-
dade: Festival Internacional
de Cinema; Exposicao Inler-
nacional de Aries Plisticas:
Fostival Internacional de
Balle! ¢ Dancar Foleloriens:
Caneursos Literdrio, Carng-
vitleseo ¢ para u escolha dlo
RHino, do :tlo e do dimbolo
comemonral ivos v ovenlo.
Esta prevista tombém a ey-
colha da rainha e princesas
do IV Centendrio, entre can-
didalas apresentadas pelos
diversos clubes da Guanaba-
ra,

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha

4." Cenlenario

vidades

favor dirlgir-se a

mita Hammerley.

Simbolo

tado da

tendrio da Cidade,

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha

A Associacio dos Gedgra-
fos Brasilelros Secio Regio-
nal do Rio de Janciro, par-
ticipa que estio abertas as
inscricbes para pessoas que
queiram colaborar nas ati-
reparatérias do 4.2
Centendrio da Cidade do Rio
de Janeciro ou apreseniar
trabalhos sdbre o assunto, E
Av. Beira
Mar n.9 438 — 9.9, procuran-
dn a secretdria profa. Sula-

Serd, feila hoje, as 9h da
manha, na Scerclaria do Es-
Guanabara, Av.
Erasmo Braga, 118 — 109
andar — a apresentacido ofi-
cial do Simbolo do IV Cen-
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LdT. 12 = 07/02/1964 -

Jornal do Brasil

Figura 96 - Recorte de Jornal 12.

LdT. 13 = 07/02/1964 - O Globo

Figura 97 - Recorte de Jornal 13.

Prolessor ganha 1 milhio
de prémio criando simbolo

do IV Centenario do Rio

0 8r. Aluisio Magalhies, Profossor o Eseols Sueparlor
de Desenho Indusirial, gpnhon ontem o primelto prémlo,
no velor de Ord 1 milhdo, do conewrss pars esoolha do
simbolo do IV Centendrio do Rlo de Janeiro.

Os trgs primeiros colocados também sie professbres
da ESDI. Entre cs 10 primelres estdo o jornalista Zirgl-
do ¢ o fitho do SBeeretdarno de Financas do Estade, Sr. M-

rio Everton Ferndndes,
JURI

o JOr] do Qonoursk que se-
lecionou ¢ classifioot 402 Lea-
ballos apreasutadoe eslava
erposle pelns Sk, WItor Bo-
Gas, Prealdenle da Superlnien=
deneia oo IV Ceptendrly, Plo-
xa Ribeivn, Sotretarvio de W=
cacfo, V. Corsaibo Melp, ro-
prrsenlande 4 Assellsin e
autor da lel que instiivin a
Buperinlendénely do IV Cen-
tousrio; Flavio Aqguimo. Depre=
gentanbe do Instituio des Ar-
quitetos do Brazll, Edid Be-
ring do Institute o Haelas-
Artes, Frangiseo Bolonhe, re-
presonfatido o Musen de Arte
AIpderina, Heroulang Slgueira
replesehlatds A Associacdo

Braslleive de Propasanda,. Fol
scereleria fda ComisiEe de Jul-
ermenlg & Srin, Edlvobo M-
chads

A closslliencdo dos ded pri-
meltos ooleendod [ol o gemifn-
la: primelro lugat: &r, Alui-
slp Blngalhdes (profeszor da
Caotnleagivo Visoal  da ESDI;
20 Orlando Luis Sodsa Cos-
ta (professer dn ESDIV; 38
Tafs Fornende Woreuha (e
L professor dp ESDIY; Men-
A0S llonrodas. Sr, Fernando
Carnelre ¢ Glanvitora Calvl:
5.0 Moreds de Voseonselos: 62
Flrnldo Alves Pinto: T Jor-
ge Eduardg Alves de Sowsng
82 2lario Everton Fernandes;
1* Feraando Armalde Teisei-
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LdT. 14 » 07/02/1964 - O Globo

Figura 98 - Recorte de Jornal 14.
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LdT. 15 ¢ 26/02/1964 - Correio da Manha

Figura 99 - Recorte de Jornal 15.

Instalacao do
IV Centenario
sera dia 2

Com a presenca de mil con-
vidadeos, serd instalada no dia 2
de marco préxime, no Jardim |
de Inverno do Palicio Guana- -
bara, a -Superintendéncia * do
1V Centendric da . Cldade do
Rla de Janeiro. A Banda da
Pollcia de Vigilincia abrird az
zolenidades, &s 18h, com um do-
brado, e as encerrard, Az 20h,
executande ¢ hine "Cidade Ma-
ravilhosa".

Os presentes assinario na
ocasifio a Ala do I Capitulo
do Livro Histérico do IV Cen-
tendrio sbbre & mesa de ja-
carandd que D, Jolo VI trou-
xe de Porlugal quande chegou
ao Brasil, em 1808, e que per-
lenceu a D, Jofo V. Serd dis-
tribufdo entre os convidados,
por sels “canarinhas™ do Depar-
tamento de Turismo, o progra-
ma oficial dos festejos,

SIMBOLO

Durante a solenidade, rerd
efetuado o pagamento dos pré-
mios aos vencedores do eoneur-
50 para escolha do simbolo deo
IV Centenérlo, sendo que o pri-
meiro coloecado receberd Crg 1
milhfio. A Secretarla de Turls-
mo colocard em exposiclo um
modile do  simbolo escolhido,
de 4 por 2 metros.

O vice=presidente da Acade-
mia Brasileira de Letras, sr.
Rodrigo Otdvio, lerd a Ata do
I Capitulo Histérico do IV Cen-
tenéric & entregard ac governa-
dor da Guanabara um *“simbo-
1o oficlal™, executado sm pau-
brasil sébre uma lasca de pedra
do Morro Cara de Cao.

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha
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LdT. 16 » 04/03/1964 - Jornal do Brasil

Figura 100 - Recorte de Jornal 16.

Governador instala hoje
Superintendéncia do

IV Centenario da Cidade

Sera instalada hoje, as 19 horas, a Superintendéncia
o IV Centenario da Cidade do Rio de Janeiro, em soleni-
dade nos jardins do Paldcio Guanabara e & qual compa-
recera o Governador Carlos Lacerda, que discursari.

Ontem, comecou a montagem dos painéis com folo-
grafias do Rio antigo e com todo o programa turistico
da Guanabara para o ano de 1964, além de desenho co-
lorido, de dois por quatro metros, do simbolo do IV Cen-

tenario.
700 PESSOAS

Mais de 700 pessoas foram
convidadas para a solenidade,
que comegard as 19 horas com
a distribuiciio, pelas canari-
nhas da Secretarla de Turis-
mos, do programa oficial de
eventos e congressos para o IV
Centendrio.

A festa serd encerrada as 20
horas, com a banda da Poli-
cta de Vigilancia executando,
pela primeira vez, a nova ver-
sho —,que ¢ a oficial — da
marcha Cidade Maravilhosa,
hino do Estado da Guanabara.

A Secretaria de Turismo

transportard amanhid, para o
Palacio Guanabara, a mesa de
Jacaranda que D. Jodo VI
trouxe de Portugal em 1808 e
sbbre a qual devoerd ser assi-
nada a Ata do Primeiro Capi-
tulo do Livro Histdrico do IV
Centenarlo,

O programa da solenidade
pravé a leitura, nelo académi-
co Rodrigo Otdvic, da Ala do
1. Capitulo Historico do IV
Centendrio do Rio de Janeiro
e @ entrega ao Governador do
Guanabara do siirbolo oficial,
num modélo em relévo dz2 pau~
brasil sébre uma lasca de pe-
dra do Morro Cara de Cao.

Fonte: acervo online do Jornal do Brasil



LdT. 17 » 05/03/1964 - O Globo

Figura 101 - Recorte de Jornal 17.
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LdT. 18 » 05/03/1964 - Jornal do Brasil

Figura 102 - Recorte de Jornal 18.

Lacerda instala comissio
do Centendrio e revela que
Poriugal aceitou convite

O BServico de Informacdes do Govérno Carles Lacerda
divulgou ontem - dia em que nos jardins do Paldcio Gua-
nabara o Governador do Estado instalava a Superinten-
déncia do IV Centenario da Cidade de Sdo Sebastido ~—
que o Presidente do Conselho de Ministros de Portugal,
Sr. Olivelra Salazar, aceitou o convite que o Sr. Carlos
JLacerdas féz a Porfugal para enviar representante aos
festejos.

Ontem mesmoe foi aberto o Livro Histérico do IV Cen-
tenario do Rio de Janeiro, entregues os prémios aos ven-
cedores do concurso para escolha do simboloe do IV Cen-
tenario e divulgada a relacio de solenidades déste ano

de 64 e do ano de aniversdrio, 65. A relacio seri revista
cada trés meses, para inclusio de novas solenidades.

DISCURSOS

MNa solenidade de Instalagho
falaram o Secratarlo de Turis=
mo e Presidente da Superinten-
déncia do IV Centenario, Sr.
Vitor Bougns, € 0 Sr. Carlos
Lacerda, afirmando o primeiro
que *a cerlmodnia, 362 dias an-
tes do passagem do séeulo, a 1
de margo de €5, tem como pri-
neire chjetive marear o inicio
do ano preparatorie das come-
moracoes”,

O Governador Carlos Lacer-
da pediu, no scu discurso, a
colaboraciio da imprensa, do ra-
dio ¢ da televisfo, afirmando
que as solenidades gque morea-
rdo a passagem do quarto cen-
tendrio do Rlo de Janelro séo
antes de tude acontecimentos
do Rio € nio tém cbr de poli-
tien, partidos ou credos,

Convencio da Unifio Sul-Ame-
ricana de Engenharla, o VIIT
Congresso Internacional de
Pontes e Estruturns e o Dia
do Fololore. Em setembro te-
remos o II Festival Interna-
clonal de Misica do Rio de Ja-
neiro, o IT Congresso Pan-Ame-
ricano de Citologla do Chncer,
0 XIIT Congresso Braslleiro de
Oftalmologia e o Festlval Sul-
Americano de Cadetes.

Em outubro terd o Rio de
Janelro a Festa dn Penha, &
Semans Pan-Americann de Ve-
In, & TFesta Anual da Basilica
de 8. Judas Tadeu e para no-
vembro o Festival das Praias,
o TII Concurso de Pesca de
Alto-Mar. Em dezembro: o
Congresso de Educadores de
Musice e a Passagem de Ano,
g0 de carnaval do IV Cente-
nfrlo.

Fonte: acervo online do Jornal do Brasil



LdT. 19 « 05/03/1964 - Correio da Manha

Figura 103 - Recorte de Jornal 19.

4. CENTENARIO TEM
SUPERINTENDENCIA

Em solenidade realizada ontem & noite no jar-
dim de inverno do Palicio Guanabara foi instalada
a Superintendéncia do IV Centenério da Cidade do
Rio de Janeiro, A cerimdnia teve inicio as 18h 30m
vom a distribuicio pelas “canarinhas” da Seccretas
ra de Turismo do programa oficial comemorativo do

c¢vento.,

Apos o discwrso do sr. Vic-
tor Boucas, sccretdrio de Tu-
rismo e presidente da Supe-
rintendéncia, foi feita a en-
trega do prémio do concurso

ara a escolha do simbolo do

0 Centenério, tendo o go-
vernador Carlos Lacerda en-
tregue o cheque de Cr$ 1 mi-
lhio so sr. Aloislo Maga-
lhiies, que obteve o primeiro
lugar,

Em seguida o sr. Rodrigo
Otavio, vice-presidente da
Academia Brasileira de Le-
tros, redigiu e leu a ata da
sulenidade, cujo texto abri-
rd o primeiro capitulo do li
vro histérico do 4.° Cente-
narfo.

Durante a solenidade o go-
vernador discursou, tendo
Inicielmente elogiado a_atua-
cdo do deputado Levi Neves
na Assembléla estadual e do
deputado_ Anfsio Rocha na
Cimara Federal. Esclareceu
que ambos os parlamentares
vém dando ao 4.2 Centena-
rio do Rio o destaque que éle
merece ter. Finalizou dizen-
do que a Superintendéncia
serd Instrumento de traba-
tho para uma tarefa tempo-
raria. A solenidade encerrou-
sc com a banda de musica
da Policia de Viegilaneia to-
cando o hino da GB: ~Cida-
de Maravilhosa,”

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha
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LdT. 20 » 22/03/1964 - Correio da Manha

Figura 104 - Recorte de Jornal 20.

"Mimo. Sr.
Juyme Mauriclo
NESTA

Prezado Senhor:

0 simbolo do ¢.° Cenienirio do Rio de Janeiro,
recentemente langado, eonstitulu-se em decepcionante
realidade.

Nin se compreende. mesmo alicercado em bases
misticas sobrenaturals, que um simbolo, que é repre-
seniacho fislca, seja abatrato, porque se o fosse deixa-
ria de ser simbolo, ou vice-versa.

Reaponsabilizar a eritiea por essa falsa Inferprela-
can artistica ou érro de semantica, raia o8 cumes da
eatupidez humana. como muito hem afirmou recente-
mente conhecido professor de Belas-Artes,

Alirmar-se, por outro lado, que n simholn ¢ tin
moderno gue precisa explicacko e Insistir-se na expli-
cacio ana carlocas. ultrapasss os gabaritos da burrice
oficial para conatifuir-se em Insulto, tin da indole e
do gosto dos governantes guanabarinos e seus asseclas,

Também nio aceilamos a explicatin de que & abs-
trats por que é modernn, no pressupoxtn falsn de que
%0 ¢ modernn n absirato, porque levaria as conclusoes
errineas de que Portinivi, DI Cavaleantl ¢ muitas ou-
tras expressdes miaximas da pintura, seriam academi-
cos praticantes de estilos areaicos.

O caso do simbolo do 4.2 Centenirio, faz lembrar
A velha anedota do Rel — ouviu eantar o galo, mas
nio sabe onde... Nem de ouirn forma se compreende
s ignorinecia oficial, em simbologia & artes afinx, le-
vando & acreditar que ox responsavels por essa chan-
chada nem sequer consultaram um dielondrio escolar
para elucidarem-se sibre o assunto,

De momento, a friste conelusin a que chegaram
todos os que prelenderam usar o simbolo em hibelas.
recordacoes e lembrancas do 4.2 Centenario. fol da
impossibilidade de aplica-lo, por inexpressiva, por
mudo, por nio reunir um minrﬂm de condicoes para
ésse fim Daf os simbolos particulares que eslio sen-
do lancados ¢ vio suprir a falla do simboln oficial. No
mals, quantio malores ax explicacnes oflciais, tantn mais
se afundam m respnmh:els peln 4.7 Centenirla, que.
pelo comécn, nio seri difiell advinhar o fim — um rar-
naval ¢ um 4." eentenirio politicn, eleitoreirn e eontra
a cidade abandonada,

Atenciosamente,

HUMBERTO FERREIRA
Rio da Janeiro, 13 de marco de 1064."

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha
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LdT. 21 « 08/04/1964 - Correio da Manha

Figura 105 - Recorte de Jornal 21.

Ainda a exposicio do simbolo

Prezado senhor Jayme Mauricio:

A sugestio do sr. Adriano Barmonte, de Caxambu,
para que se realize exposicio de todos os projetos que
concorreram ao concurso para o simbolo do IV Ceniendrio
do Rio de Janeiro, anteriormente ja defendido por éste
missivista ¢ oulros cariocas, parece nio ter interessado
as autoridades guanabarinas, para quem o wveredictum
¢ Inapelivel.

Verifica-se ainda, com iniludivel tristeza, que o 1V
Cenlendrio da Cidade, embora a menos de um ano do
inicio, pouco ou nada mals Inleressa aos promolores,’
para quem o préximo amo néo permile oulras preocupa-
¢bes que a propaganda e as eleigdes presidenciais.

Dos simbolos particulares ja divulgados, pouco on
quase nada sabemos. Alguns estudos sobre o assunto,
inclusive um wverificado em fabrica de porcelanas, per-
mite decoracdes de regular estética e harmonia de con-
junto. Trata-se das armas da Cidade-Estado, encimadas
pelas datas de *“1565-1965" ¢ tendo na parte inferior um
listel com a legenda “IV Centenario do Rio de Janeiro”™.
Serd aplicado, ainda, por Industria de vidros e outra
de objetos decorativos de madeira. )

Provavelmente, outras Indistrias estio estudando o
problema, que segundo agéncla carioca, nido parece in-
teressar grandemenle as maiores indistrias de souvenirs
e bibelés do Pafs, ) .

Quanto as festas do 1V Centenario, nio vislumbramos
como, a menos de um ano do seu inicio, possam atingir
o brilho que todos almejamos. Talvez a ultima solucio
seja a utilizagio da chamada “banheira”, do Campo de
Sao Cristéviao, inacabado pavilhdo da fracassada exposi-
¢do internacional.

Em qualquer dos casos, mdo resla a menor divida
que o IV Centenfirlo do Rio de Janeiro, quando compa-
rado com o IV Centenario de Sdo Paulo, enche de tris-
teza todos os cariocas e guanabarinos.

Rio de Janeiro. em 2 de abril de 1964.

Cordialmente, Marcos Santana. -

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha



LdT. 22 « 12/04/1964 - Correio da Manha

Figura 106 - Recorte de Jornal 22.

Sirubolo do
4, Centendrio:
‘protestos

ten A esgdlnn, eritdriod, algto du copcarss para o slns

pola qual framdertioEiol & eartm em B
“Excelectiaslma Eenhor: o aprbgo

V. Exn. slguman crilicay o sugest
Sebartlbo do Mio de Janelro,

falhag 1o regulamente da IV Zontendrlo, oh
I'J'IDJIMI‘IEI'H'.IHIHID.

independeniemente § Uk convessho para cada msa,

tempa desnecesssria,

determinado & & agle da Superintendiénela,

neltn = Lleenga n.° ,,, ...
clonsis

cio dio mosme com b Superinlendinela,

rapado dal mals um dblee desneceashre,

costa do IV Centemario.

o requlamonio aprovado fela Supceletenddacin . ”

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha

Além dun carldl guw leman receblds proleslinds eon

do Quarie Conlendris do [lin g8 Janoips tquursm sohre
fade & eNpialshe dop concommenies, o que 4 notucall recw
bamos cdpbe de unih carta envindn pelo prosidenis de Aw
rocinglo Brasilcirn dv Balsptes Pibliest, sr. Ney Prizato
da Vale, #a goverrador Carlos Lecerde, ponderands sip
bew » vecessicnds dn Alteraphio nos disponlilvon gua regem
b Ullllzagho disss simbele, O assunio anvalve ngpecior
grifleos que inleressarn aos leliorey doata eoluns, razho

VTN pesioas @ emprisas fiindas & Assoeitelo Bra
fllgira e Relacden Pihlleas Wmae diriglde & ncssa el
dade melicltands que fagaman rhlg:: Ao conlweimento de

0 Ao cegalamenta pata
utliitagis do sBimbaly da 3V Canlénirle da Cldade do Sko

E', pals, com ¢ Qigllo do colobarar pare o malar )
tr dn divalgacha didsse gronde nmilrlrﬂmln na vida dn
tidnde, que pedimoy & atencie da ¥, Exi, EIIFI 3l guman

5 tendantes
o burocratizar e diticultiar & difuséo do Amboele ¢ 01 pro-

- A ulllizogin do sbnbolo o6 poderd sor folla med)
Bete dularieacks dn Suparintenddncis, sicavds de requerl
menta da Intergasndo, Cade Inleremado deverk requerer

abriptariedade da regrecitnetilo & avidentomenle,
um dgnnt[mu]n 8 todos squilen rmue mueirnm otllizar o
simbole em eues meanagens. Segorda nose rnlendimentn.
fase_renuezimenie tem dm wer fellg paTe cada peca do
g;l'ﬂiﬂmﬂ. U Ao rers WAl um o anstdcnla ¢ UMA DErda

Muilo embora e espere da Suporinteaddncin a of-
Cidfcle, caraclerislica do Govimo de V', Exa.. sie nalw
Filx #s demoras pars prosessagenio des podides, Um
ARdnEls, por EXEMPIG, QU ks vPrea 4 produzide em 4B
hﬂil'l-'l'. para publicagls lmedista, $o gilser esiontne o shm-
bala ferk AVEIRENte que EEpdrar pur temips anda tllo

2. Ume exigineis a mosio ver desnecsssarin ¢ 8 gue dis
roenello b obrigatariedade de colncar am 1808 & pe(a pre
recelonal ax dizeres: “Aprovads pels Seperintapdiacin de
[V Centenirlo da Cidede de Sk Sehasilio do Do de Ja

Sidor dezolin palavios A acrcsecntar, som cazdo ApErens
le, dificultends thenteamente & predusa das pegas prome:

Achamos que o gle Inleresse an Doviran 8 dlvulgar o
simbnla, nds havendo neesslilode e promaver a adarke

~ % Pelo regulamenta apravads, A Suprentenddncis tame
hém s& reserva o direito de Indicar qual a ferma do sbne
bals qua deve ser usada ¢ g1dn obleto, ananclo ow kme
prassa, assemindn assim o papel qua noeralmente eale &%
empresas erneciallzadas coy propagards, Sew erildric nem
FEMPTE 4P0S 0 MOsmo da emprdss que produely & pegr, e

1. A fianlidade do simboky & eclar umn mogem grd-
flex para os feslefes dn IV Centotidrio. Guanto maly ample
e livee [0r o sue divelgacie, malar serd svidentemente &
prejecan do acaniecimenio, F' satural & lauvivel gue
Euperinlendinein flecallze ag detwepacdes do gimbole, mas
fereclibames qus semerte 3 cfimnacio dos entraves aclman
spontadan podera fecilitar & aBfwesn desepcdg, 1 que e
malorin dea cxwon @ publcagdo do slailolo tera sentjdy ¢y
clugive de :D]u'uara.;ﬁln de amyriar @ enitdades para g see

n

Eslamar cerlon de que V. Exn., com seu alta desenr
nle, detarmirnzb on providiclas que se fnzom nocessdria
parn enrrlgie nn falhas npontedas, slmplifernds no pfslics
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LdT. 23 « 27/05/1964 - Jornal do Brasil

Capa

Figura 107 - Recorte de Jornal 23.

Centenario
tera névo -
simbolo

O simbolo do IV Centendrio
do Rio, concelido pelo Prolfes-
sor Aluislo Mpgalhfies e vitd=»
rioso em concurso promovido
nela Secretarin de Turismo, val
ser substituldo por outro me-

nos abstrato e com majs es5-

tetiea, sem prejuizo do prémio
a que o professor féz jus. A
Secretarln de Turlsmo ndo de-
gidiu ainda se promovera novoe .
concurzo, (Pagina 9)

Fonte: acervo online do Jornal do Brasil

Nota interna

Figura 108 - Recorte de Jornal 24.

Stmbolo do

Centendrio
val mudar

O dessnho do Professor Alut-
slo Magalhkes, que ss clasaifl-
cotl em primeiro lugar no con-
clirso para & escolha do simbo-
Jo do IV Centendrlo da Cldade,
serd abandonado para dar lue
gar a um outro desenho, me-
nos abstrato & com male esté.

ontem ao JORNAL DO BRA.
STL pela Secretarla de Turls
mo.

O assunto alnda nfo fol to-
talmente resolvido pelo Secratd.
rlo de Turlsmo, Sr. Viter Bou-
gas, que tecebey ordens express
sas nease sentido do préprio Go-
vernador Chrlos Lacerda — que
confirmou a deeisdo do jirl que
premiou o Professor Alufsio Mn.
galhfies, fo entregar-lhe o préa
runo de Cr$ 1 milhdo.

CONCURSO

Em térno do assunto chega-
ram & ciroular noticlas de que
a Comiasio do Simbolo do IV
Centenfirlo do Rio estarla au-
tomaiticamente dlssolvida, uma
véz que o resultado apresentas
do nfo satlsfez & maloria En~
tretanto, a Secretaria de Turls-
mo desmentiu tals noticlas, ale-
gando que ainda nio fol eatu-
dado o processamento de subs-
titulcdo do simbolo e que essn
substituigi® poderd, Inclusive,
ser feita alravés de nbvo con-
curso,

O simbolo criade pele Pro-
fessor Aluisio Magalhfes tem 2
sua estrutura baseada na Cruz
de Malta, formando o nimero
quatroe, interligando o Rio a0
Brasil, através das cbres das
bandeiras respectivas.

tien. segundo infarmicdo dada,

Fonte: acervo online do Jornal do Brasil
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LdT. 24 « 28/05/1964 - Correio da Manha

Figura 109 - Recorte de Jornal 25.

GB vai manter
simbolo do
IV Centenario

O sr. Ivii Gomes. chele do
Departamento de Divulgagiio
da Secrefarin de Turismn,
desmentiu, ontem. que esti-
vesse sgendn cogilada por
aquela Scerelaria a substi-
tuicio de simbolo do IV Cen-
tenario da Guanabara, dese-
nhadn pelo professor Aluisio
Magalhdes e adoiadn atra-
vés de concurso, no qual se
vlassificou em prlmen’ﬂ' lu-
Tar.,

Revelou nao eslar ainda
decidido como serd adotado
0 simbolo elassificado, ha-

vendo duvida se o mesmo fi- -

gurard em cartazes, folhe-
tos, chaveiros ou ouiros f{i-
o5 de sourenirs alusivos ao
V Cenlenirvio da Guana-
bara. : .

Acentuou que o falo de
estarem em confeccin novos
cartazes alusivos aguéle
acontecimenlo, que irdo se
juntar aos trés ou quatro ti-
pos ja. exislenies, causou
confusiio, podendo ter sur-
gido dal a noticia inveridi-
ca de que o simbolo do IV
Cenlenario seria substituido.
possivelmente em névo con-
curso, 0 gue nao aconlecera.
O simbolo desenhado pelo
prof. Alulsio Magalhaes ba-
seia-te pa Cruz de Malta,
formande o niamero quatro
e com 0 Rio e o Brasil inter-
ligados pelas cores de suas
bandeiras.

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha

175

LdT. 25« 16/07/1964 - Carta de Aloisio
Magalhaes a Carlos Lacerda

LdT. 26 « 20/07/1964 - Correio da Manha

Figura 110 - Recorte de Jornal 26.

Do sr. Vivaldo Machado, Co-
cabana, Guanabara, pergun-
sbbre o simbolo do IV Cen-
tenirio. Realmente, o simbolo

ja fol liberado pelo governador
Carlos Lacerda, que ndo gosta
dé&le, NEo haverla tempo para
que fdsse escolhlde oulre, o
que nio é culpa sua e nem
nossa. Portanto, quem quiser
usé-lo ji pode fazé-lo, embora
seja necessirio preencher um
formulirio na Secretaria de
Turismo. Dentro de alzuns
‘dias a Adminlstracio Regional
do seu bairro ter§ ésses formu-
larlos. Faca como o senhor
achar melhor e disponha do
seu jornal.

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha



2 — Cad, B, Jornal as brash, $x-felva, 22-T-64

LdT. 27 » 22/07/1964 - Jornal do Brasil

Figura 111 - Recorte de Jornal 27.

O SIMBOLO DO IV CENTENARIO

O JORNAL DO BRASIL mne
aferecs & possibilidnde de wm
difloge com o pldics & pro-
phstin do simfbole do IV Ceos
tenisn da Cidade do Ria, Mul-
42 colsa tem sido dlta & escelta
shtrn o slinbeli, mas, B renli-
dnde, dilo a8 dem vista mults
pouss, Ouw melhor, nunea fol
viste na tolalldady g sums -
prossées.

Coeng prallsiome]l e soncl
abrignde o partlelpar de con-
wurea pord & escofhn do 80—
Bolo, com uma selughe que nio
fhsse copvenclong]l & niendes-
ge i muiliphicdade de vsca g
oata comensorngic saigel sohu-
gio qs nke fise cxtdlios &
{rig, mas dinhinles & rlon ant
gugestdes, da sinifiencho la-
fente & mNese cbeda, wnlverssl
750 40T eantents — Huee o de=
talhe poclisdlor; o Rio tado —
nunca o arnbesen das calgadng
dg Copacabons.

Az grandss ballzas da Clda-
e ¢z Sko Bebaslifo — & Fo-
drn da Gdvea, o Corzownda, o
PEo-de-Aglenr, partioulares de
uin foda, sho muble maks ad-
presslves quande vislas na sca
propela redidede, pa sun ime-
mrm werdndelra, & miLda Sin-
tellzadas no aphids dn medlds
de wm simbeda.

O shibals & wil albal dntien
qua s» comvenclong represche
tar umn {nstitolgio ou acenies
elmento; & sua signifiewgia de-
w2 sor Infents, pofs o uso sm-
teneklice o fortalechd eom o
tampa, A eolugfio quo apresan-
tames, bossia-se mum pringi-
pho de diversliticachio: uwme
Méla central e suas repressos

lagios fundameniods = linla,
Planc, espagpo.

A siagdo Jaear (B preeme
& & den de publicagbes mals
slmpks o sobretudo a5 &b Pt
chirio resdltado gridlen (oa ims
presads chapndos ou retloula-
das am jornal, por exgmpll,

A solucko no plano com dels
vulfeeg de tom nima ad G-
mressio tlpogrhlles (pequenns
folhetes, Fevists) (20,

A aolegio em efires, & mals
nobre de tédad, represontmdo
p integragfio d8s chres do Gls-
nabnra — guil e hronsd, eant
23 Ak Hoghio = verde & amnce=
o, (Bandeiras, mednias, fli-
snilas, pitstioes) (10

Fmniments, & sougio espas
clal s (TR 46 U actedre
pRra ser umds desde & EAED
comemoeatlve, gm concreto at-
mads, ot 0F pegoencs objeba
A someenir (4.

A gtrutorze do simbole é
aluples & ponaratn; 4 Wikngales
Que se separhis TRER fomear
DN CANE — CIUZ ESIAGE SUGEs
rinds ainda o wimero € plo
apegionanenio do triEbpdle oS-
gquerdo spetior. Na salugda L
mear & mexne rgemizzede i
geve quatre & integrodos. Fe
solugfic eapacisl surge ppeTes
i otE centeal Gee pode ser v
tr de 4 lndoa dlfeentes (o8
pontos aardenls prra o coliocks
R0 de earep comemarntivo),

Tornss coind eitis $5a BAtI-
robmanis susceplivets de lems
pror gatms formas simples ji&
exdstentas, © qus g2 dlvarsilice
# R U4 STRRIERELS pREtloulr,
o iotroducis de im cledsgta
nivy — remdem oa Informacio

ALOISIO MAGALHATS
i Ans

noym. O falo de b existizan
oudris porecidon (abé  maesn
em gravatosh 6ho lwparte, O
que impetia 4 o poder golvani-
gadar dr forma repressniativa,

O nnzismoe transcrmom o
eriis gamads — sinal noterloe
a0 coistianlsmo, em tesrivel
simbolo de vhalinela, comotigio
que nfig 50 FEIOTA MAls npagos.

Cratrps vizes o fixegho do sl-
mal & um probleme de eulturz,
come no Ches AR motaviihos
watvdla de Dol — dlmbels da
Izrael, que pars determinndes
grupes soclnis bembrarh apknod
% marea de uma camprizhis de
oryelag.

# prova. de grade vitalidede
qus uma fornue que sg aprile-
Tl Bokd U SEIREGR o5
pecifiea, tenbin exlsténos aoles
ror, natural, espomidne. &
fambdin prova de wvitlldede
AUANdD SUgSTE CutTas Comsdd.
wpbes] por exeniplo: o EUARdaT-
1o — 33 dobres simétricas do
torida engoenndo, o3 odtds, 28
osnE G e borbolen — ma-
ravilhoss forma arpinlen. Fae
ra o5 slmboboy elvipss S0 Some-
morstives, & pregndnela de sa-
#eates & um elemento posbtie
vo sitis um probleme pate
Vit ATE dn fabrin eujas dm-
plleagbes o completametite di-
VTGS

= Mns o slmbela & muito
atbstrxio 8 o pove nho entends,
algudm gbservn, Aumameno
wparesbements arrnsador. Apro-
gip multp estn nfiTmatim gros
tuita ums ve qus o pove oin-
da 1o teve opevtanidade de
fulgnr. Acredito que pelz st
simplisidade, peln ansincis de

P '
de formes convenolonais, o po-
wa estels potencinlmmts muiln
mais crpacitade pom aprendid
dormans slnples g0 qud EADde
parbs dos gna ae Azan entencds
95 1) gsELmto,

o & necssairlo Benlum es-
fis4o #5poeinl (n nlo oo

criagfo de mols esoelas) pam 8

gue a pove acells o commngio
8 que o £inal A T dizer o
leten A ou B quer dher a lobn
B (para nie diere bom corz-
&io como na eangfio popidlacl.
Ou aindz, que um rethngule +
um lasnge 4+ um clewle, inte-
BrRdcs Topresemin & bandeln
anzicnnl.

Allia, fol peisands 1 pove,
1 ANCIME R da ETURDS S6=
lads que compdens & Cldades de
S@o Seurstile, quo fste slmicla
fed conpeibddo. Ao coorever es-
425 chservaghes, NEG M2 W OT ¢
nenhum esplriio polanlen, nem
% preocupapie de responder n
critions — alnal e vitaldrdy
dir Pro|ldeiEing Gaere npenns £5-
clarecer n opinibe pihlicn
quanto o un sssunbo do qual
a0 fals malto @ se vis muite
pous,

Pugo deacilnas & Comissio Ao
IV Canbenirle por der pullicds
dade ao simbalo — hoje pro-
priedais srHiscies &0 Eoade dn
Cuanatemm sem & devida nute-
rizaghe. Jh U mEnbres &k
omissin o erliieim sem publie
ehele publito-o e, pois o lel
que vigulaments: o Smbale me
prodbe npenns de *alétm do pri-
i velerido no Atk miteior,
AUalguer oatid PRENINENLS po-
In sun utlizagho . O glé aia
“# o caeo.

Fonte: acervo online do Jornal do Brasil
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LdT. 28 » 08/09/1964 - O Globo

Figura 112 - Recorte de Jornal 28.

Como Usar o Simbeole

Como ja ndo darla tempo de se escolher um movo simbolb
do IV Centenario, o Governador Cavlos Lacerda liberou o esco-
lhido pelo concurso. Para ser usado porém é necessario licenga
da Secrefaria de Turismo, a qual, para facilitar, jA preparou
formuldrio que os Interessados deverao preencher, Dentro de
alguns dias, ésses formuldrios poderio, ser endonirades, tam-
bém, nas administragbes regionais. Serdo, oulrossim forneci-
dos impressos com explicagoes =dbre o mado de canfeccionar
o simbolo, O gbjetive da licenge € evitar deformagces do de-
senho original, Podemos informar, porénl, gue nac havera
nenhuma dificuldade quanto ao uso do simbolo pelos inte-
ressados. '

Fonte: acervo online do Jornal O Globo

LdT. 29 « 14/09/1964 - O Globo

Figura 113 - Recorte de Jornal 29.

O SIMBOLO '

Esclareceios mais uma vez que*o,simbolo do IV Cen-
tendrio j& fol liberado pelo Governador, embora a contra-
gosto, Nio haverla tempo para a escolha de um outro, Por-
lanto, quem quiser usi-lo ja pode fazélo, embora seja neces-
sirio preencher um formularle na Secretaria de Turismo,
Dentro de alguns dias as Administragdes terfio tamhém dés-
ses formuldrios. Os Interessados receberio também uma ex-
plicacio das formas como usar ¢ simbolo,

Fonte: acervo online do Jornal O Globo

LdT. 30 » 07/10/1964 - O Globo

Figura 114 - Recorte de Jornal 30.

DA DIFICULDADE DE USAR © STMBOLD
O slmbolo do IV Centendvio dd 2 impressfic de ter sida

feito pars nfo ser usado. Além dn obrigntoriedade de requeri-
mento de lcengn para se poder usd-lo, sejr gual for o forma |
de uso, hi & segulnte clauvsulz: “emv todo objete, andincio ow
impresso gue obtiver a concessfio, deverfio constar as sepuintes -

palavias: “"Aprovado pela Superintendéncia do IV Centend-
rio da Cldade de Sio Sebastifio do Rio de Janeiro — Licenga
nimero .,."” Nio dispensavam nem ¢ Sédc Sebastido. J& pen-
sal'am os leitbres no problema que encontrara, por exemplo, o
artista Ei Ginaro, se quiser fazer uma mlcrctela, de 3 milime-
tros por deis, parn lapela, com o simbolo do "IV Centendrio?
Ou desenhe o simbaolo ou esoreve a Irnse. .. Por isso o hrasio
da Cldade estd apavecendo mels nos obletos de “stuvenjrs” 12
menos complicade,

Fonte: acervo online do Jornal O Globo
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LdT. 31 « 06/11/1964 - O Globo

Figura 115 - Recorte de Jornal 31.

. oul

Duplicidade de Simbolos Esti
Criando Prohlemas Para as
{omemoracies do IV Centendrio

~§ OMENTANDG p duplicl-
dade sparents de simbo-

los para o IV Centeni-

rip ~— & houve mesmo quein ,lﬁ
falasse ngm tercelrp, que secia
& Iotografla do jogador Pele —,
o Depuiado Leyi Neyves dlsse a
O GLOBO que s lei original,
criando o cmblema, fol de sun
autoria, muito antes de o Depu-
tado Carvalho Neto assumly sen
mandnto, mas o Goveynador a
rejelton, :
-~ Postetiormente ~- acentuou
- 6 Deputadg Crrvalho Neto,
utillzandp=se de elgumas das
_inltilntl_vns snterlores que o Exe-
vo havia vetado, apresenton,
por suac-vez, o Sgu projeto, O
Governador, entretanto, tam-
bém o vetouw, demonstrande,
assim,_em duas oportunidades,
que nag queria o simbolo.

A Assembléia

Rejeitou Veto

- Mas o veto do Governador
ao projeto Carvalho Neto —
mereseentonn — fob rejeltndo pe-
la Assembiéia, porquanto.a TDN
abriu méo e votouw também con-
tra’ 0 wvelo, o que nfa ocorren
no mou gaso, Ora, o Poder Le-
gislativo, que nfo participou da
escolha do simbolo gue ai esid,
adotou seu praprio simbolo, lini-

- camente para suas proprias ini-

clatlvag. Em oubras palavras,
nosse simbolo nAc fem o =en-

lilda amplo do simbole adotado
pelp FPoder Txecutive, & restrl-
to Bs inlclativis e As comema-
reghes luternas, Por exemplo:
a simbolo do Foder Executive

np exicrior ¢ em tods & maté-

rio, ¢ que ndo ocorrerd com o
sinboln do  Poder Legislative,
MNao haverf, assim. nenhum
eonflite, Por outre lade, mals
de 30 deputados subscreverpm
uma mocio o presidente da
Assembléla, achando gue o sim-
tolo do’ Poder Leglslativo, ado-
tado pela Comlssiio Especial do
IV Centenfirlo, nfio conflita,
absoluiamente, com o do Poder
Executivo,

Carvathe Neto

Protestou v

De sum parte, o Deputado
Caryalho Neto, npis afirmar gque
a jiéia absurda de escdlper Pe-
18, comg simbola para o 1V Cen-
tenfirio nio tem nenhum sens
tidg, acresepntou:

— Protestio enérgleamente
contra o alo da Comissgo do
IV Cenivnirfy, pols esta, avbi-
trivlamente, escolleyw um sim-
bolo para suns comemoracaes,
demonstrando injustifiedve] des-
t:m]nzr-xeanpen[:c, ume vez gue o
verdadeiro emblema j4 fol es-
colbido h& varies meses, tem
existdnels oficial e j& comnsta
de todos os impressos, carfazes,
folhetos e demais dosumentos,
alguns dos quais j& se acham
no exterior. A escolha do sim-

o, em concurse de reper-
ciisdo macional, do qual parti-
ciparam cérea de 500 concorren-
tes , foi felta por uma comissan
julzadova em’ gue o [epislative

seri difundido nos Estados ef g
rin publicitdria do IV Csniena-|}

Bbnus do
 n » m
4.° Centendrio

Juntamente com publicaches
Verses, eml que € usado o sim-
bole, o Deputade Carvalho Ne-
0 mostrou o primeira exemplar
to bénus do IV Centendrio, que
Ihe ‘foi oferecido pelo Secreid-
rlo de Turlsmo. O bdnus, im-
presso pela Casa de Moeda, cuja
venda serd Iancada dentro de
pouces dlas, para levantar re-
cursos destinados a renlizagio
das festividades, também osten-
ta, emn sen fundo e em cada um
dos cupdes, o simbolo ofieial ¢
verdadeiro. Aflrmou o deputado
que centenas e entidades e em-
présas comerclals, algumas de
outros palses, fi solleitaram e
obilveram da Superintendéncla
do IV Qentendrlo, autorizagio
para, utllizar o simbolo nps mals
diversos impressos, & que assim
& absurdo qua a comlissfis Inisie
suas abtividades de meaneira ile-
gal, desrespeitando = lei vobada
Bela propria Assembléla,

50 féz represontar.

Fonte: acervo online do Jornal O Globo
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LdT. 32 « 14/02/1965 - Correio da Manha

Figura 116 - Recorte de Jornal 32.

Sugestao

Alufzio Magalhies nflo
quis responder a acusagio
do senador Vasconcelos
Térres, de que o simbolo
do IV Centendrlo era usa-
do hi anos na Alemanha
come propaganda de bata-
tas. Féz mal: Deveria pu-
ra e simplesmente mandar
o senador plantar batatas
e niio meter o bedelho em
assunto de que nfio enlen-
de bulufas.

Fonte: acervo online do Jornal Correio da
Manha

LdT. 33 » 04/01/1966 - O Globo

Figura 117 - Recorte de Jornal 33.

LdT. 34 « 29/01/1966 - Correio da Manha

Figura 118 - Recorte de Jornal 34.

s

A revista de artes graficas e co-
municacao visual Typographica, de

Londres, acaba de publicar ampla

reportagem de 12 paginas sobre o
simbolo do IV Centenario do Rio
de Janeiro, trabalho de Aluizio Ma-
galhaes. O que mais impressionou
¢ autor da reportagem foi o suces-
S0 pu]gular e universal do simbolo
encon

rado pelo arti_sta brasileiro.

=

Simbolo do

IV Centendrio

Para Simbcic da
Cidade

O Dpeputado Carvatho Netp
apresentou, na Assembléia do
Estado, projeto de lei deter-
minando gque o slmbolo do IV
Centenarig seja bransformado
em simbolo da Cidade do™Rio
de Janeiro, sem prejuizo dos
demais simholos, tals como o
brasip de avmas e a bandel-
ra. Na justificagiio do proje-
to, diz o deputado que o Rio
néo deve perder o frube-da
Qivulgagho gue promoveu da
Cldade no mundo o s{mbolo
do IV Centendyio e deve apro-
veitar éste pura contlnuar tal
promogio, Acentua <ue o0
simbola do IV Centendrio
tornou-se” auténtica marca
reglstrada do Rip.

Fonte: acervo online do Jornal O Globo

Fonte: acervo online do Jornal Correio da
Manha
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LdT. 35 « 04/04/1969 - Correio da Manha

Figura 119 - Recorte de Jornal 35.
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Figura 120 - Recorte de Jornal 36.

Por ter possibilitado testar o conceito de
designer dentro de uma coletividade, Alofsio
Magalhiies considera o seu trabalho para o sim-

bolo do 4.2 Centenério do Rio, 0 mais impor-
tante, A solugdio que adotou fol a de um sinal
tio simples que pudesse ser repetido e memo=
rizado ficilmente, e que tivesse um detalhe.de
complexidade que o cdracterizasse. Através do
seu préprio uso, o 'sinal receberia uma carga de
significagio. O sinal obteve boa resposta, pois
o povo aceltou e usou amplamente o sinal, en-
riquecendo a sua estrutura inicial, A idéia su-
portou transformacdes e moditicagies sem per-
da de seu reconhecimento imediato.,

Fonte: acervo online do Jornal Correio da Manha
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5 CONSIDERACOES FINAIS
5.1 CONCLUSAO

Este trabalho se propds a realizar uma aproximacao, mesmo que cautelosa, entre as in-
vestigacdes teoricas sobre place brand (e suas variantes) e a celebracdo do IV Centendrio do
Rio de Janeiro, um caso histérico, brasileiro, complexo, bem sucedido e com uma forte con-
tribuicdo, em sua realizacdo, do campo do design, através do trabalho de Aloisio Magalhaes,

uma figura emblematica da disciplina.

No capitulo de revisdo bibliografica foram observados algumas das principais prem-
issas do corpo teorico sobre place brand. A revisdo procurou ser ampla e diversificada, em
uma tentativa de reunir o pensamento de varios autores e expor suas principais ideias so-
bre o campo. Foi interessante notar que, na grande maioria, os autores compartilham uma
visdo bastante coerente entre si, enfatizam premissas parecidas e parecem caminhar em uma
direcdo comum. Ponto bastante importante, uma vez que as teorias do campo ainda en-
contram-se em uma fase inicial de desenvolvimento, em um momento pré-paradigmatico
(GROVERS e GO, 2009). Ao que parece, um dos maiores desafios do campo ¢é encarar o que
significa de fato estabelecer uma de suas raizes no marketing. E amplamente discutido por
diversos autores a estigmatizag¢do e desconfianga que o termo branding imprime, chegando
a tornar-se muitas vezes um impeditivo para levar as discussdes a niveis mais complexos.
Se isso ja era presente no ambiente de bens de consumo, vide as ferozes criticas de Klein
(2000) a vertiginosa ascensao do branding nas tltimas décadas, ¢ de se imaginar o patamar
que tomarao as criticas quando tratando-se de um ambiente de gestdo publica, governamen-

tal, urbano, e social.

Porém, como coloca Anholt (2007), brand ¢ uma metafora eficaz para entender os ter-
mos sob os quais se apoia a competi¢ao por poder econdmico, social e cultural entre lugares,
que tomou forma com o estabelecimento atual da globalizacdo no século XXI. Com isso
vem a tona a noc¢ao de que paises, cidades ou regides estabelecem relagcdes com as pessoas
de forma relativamente parecida a uma marca - através de imagens, narrativas e experiéncias
programadamente positivas. Ao passo que a competi¢do entre os lugares acirra, empreitadas
de place branding soam cada vez mais tentadoras para gestores publicos, para o setor priva-

do, assim como para pesquisadores.

Em contraponto, o que pode ser analisado nesta revisao ¢ que o campo comeca a desen-

volver a consciéncia que a discussdao ¢ de uma complexidade severa, especialmente por
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conta das responsabilidades envolvidas, de cunho social, ambiental, cultural e historico.
Porém o folego para adentrar assuntos de tal natureza parece curto, eles sdo mencionados,
tangenciados mas raramente abordados em profundidade. Da mesma forma, quanto mais se
procura aproximar dessas questdes, mais o termo branding pesa de forma negativa, ao ponto

de alguns autores - caso de Anholt (2007) - decidirem declaradamente abandoné-lo.

Em meio a essa discussao, o caso estudado no presente trabalho parece oferecer ricas
contribui¢des e uma amplitude incomum quando comparado aos casos normalmente estuda-
dos no campo. Os motivos para isso sao os seguintes: o termo branding ndo existia na época
em que o Rio comemorava seus 400 anos; a janela de 50 anos oferece tempo suficiente para
realizar uma andlise dos reais resultados obtidos; o caso pode ser visto como um exemplo
bem sucedido em seus objetivos; no planejamento estratégico do IV Centendrio foi possivel
observar fortes coeréncias com as premissas de place branding, e isso sem tocar em nada rel-
ativo a marketing e mesmo branding em si; e finalmente, ponto bastante importante, o caso
¢ intrinsecamente brasileiro, no nucleo de sua esséncia, explicitado claramente pelas suas

manifestagdes populares. Em outras palavras, auténtico.

Nesse sentido, o contexto historico relatado demonstra que os fatores que permitiram
criar um ambiente favoravel a celebracao ¢ a construcao identitaria ocorrida em torno do IV
Centenario, estdo para muito além de estratégias de branding. Questdes politicas, ideologi-
cas, sociais, culturais, desenvolvimentistas, historicas € uma enorme presenca do pensamen-
to projetivo tomaram o centro da discussdo em 1965 e nos anos que o antecederam. Isso at-
esta pelo fato de que a celebracdo do IV Centenério, que mantém fortes relagcdes com aquilo
que os teoricos do place brand discutem, foi realizado independentemente de agéncias de
comunicac¢do, marketing, publicidade e branding. Na realidade, o planejamento estratégico
e a implementacao foram responsabilidades da gestdo publica, da producdo cultural, da con-

stru¢do de discurso historico, da estrutura social como um todo.

E importante colocar que nio se motiva polémicas a essa etapa da discussdo. A questdo
¢ mais em direcdo a simplificagdo. Branding parece ser o calo do campo, que em geral dis-
cute medidas de beneficio coletivo e social através de gestdo estratégica de imagem e iden-
tidade, em torno de uma visdo compartilhada e uma a¢do coordenada entre governo, setor
privado e sociedade civil. Portanto, uma caso que esteja livre do termo, mas alinhado com
suas premissas ¢ fonte rara para se pensar o assunto. E, como demonstrado, boa parte de tais
premissas foram identificadas de forma suficientemente clara no planejamento e em agdes

estratégicas da celebracao do IV Centenério.
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Outra questdo interessante ¢ o fato da literatura sobre place branding dedicar constan-
temente espaco para pontuar que uma estratégia de gestdo de imagem para lugares ndo ¢
apenas fazer uma marca e um slogan e findar os esforcos neste ponto. Essa questdo ¢ sem-
pre discutida em um movimento reducionista, ¢ em nenhuma das fontes consultadas foram
apresentados formas inusitadas ou mesmo mais eficientes para o papel que uma marca pode
cumprir nesse contexto. O caso estudado novamente traz elementos de reflexdo valiosos para
0 campo, uma vez que demonstra como um simples simbolo pode se tornar uma importante

ferramenta social.

E verdade que no IV Centenério a estratégia era muito mais abrangente que a elab-
oracdo de uma marca grafica, porém o simbolo da celebracdo extrapolou completamente
qualquer estratégia, tornando-se um dos itens mais responsaveis pela participacao e engaja-
mento popular com o evento. Isso portanto atesta pelo fato de que sim, € verdade que s6 uma
marca ndo ¢ uma estratégia, porém, dentro de uma estratégia, uma marca também nao ¢é nec-
essariamente apenas um sinal identificador, ela pode ser, com neste caso, um importante me-

canismo social e cultural. Isso porém, ¢ importante sublinhar, ndo ¢ uma tarefa nada simples.

Para entender as causas que levaram o simbolo do IV Centenario a ter tornado-se um
caso tao distinto, inico em sua natureza inclusive, uma abordagem micro histoérica mos-
trou-se bastante valiosa. Procurar compreender a trama de acontecimentos ligados a criagao
e difusdo do simbolo de Aloisio Magalhaes de forma cronologica, minuciosa aos pequenos
detalhes, ajudou a desembaragar, de certa forma, a complexidade da tarefa realizada por ele,
que, quando observada de uma vista aérea, parece um acontecimento magico, sem expli-

cagoes, fruto do destino e da sorte.

Para a tarefa de inferir as causas deste simbolo e analisa-las, inclusive as causas da
apropriacao popular, o método proposto por Baxandall (2006) foi fundamental. O pensa-
mento analitico do autor se mostra bastante valioso para o campo do design como um todo,
pois os artefatos sdo muitas vezes o centro da disciplina, sejam os projetos de produtos ou
os projetos graficos. Pelo método proposto por Baxandall, estes objetos sdo os principais
vestigios dos processo, circunstancias e intengdes que guiaram aqueles que os criaram. Essa
proposta do autor de dirigir o foco das investiga¢des ao objeto historico em si, colocando o
ator historico responsavel por sua criagdo numa posi¢do coadjuvante, possibilitou levar as
questoes e analises adiante, mesmo consciente do fato de Aloisio Magalhaes nao ter projeta-

do ou mesmo intuido a apropria¢do popular de seu simbolo.

Ao final da analise realizada neste pesquisa, foi encontrada uma conclusao de que tal
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fato foi uma “a¢ao” do proprio simbolo, da forga em poténcia que o desenho tinha de ser
apreendido, um dos mais fortes fatores envolvidos no fendmeno social de apropriagdo e re-
producao espontanea do simbolo do IV Centenario. Isso, por sua vez, tdo pouco tira Aloisio
Magalhaes de cena. Ele intuitivamente apontou um caminho que, por final, chegou em um

lugar que ele mesmo talvez ndo saberia chegar se quisesse. Quem chegou foi seu trabalho.

Este, o trabalho de Aloisio Magalhdes, mostrou-se uma inesgotavel fonte para analises
e investigacdes. A complexidade que esse minusculo recorte - um trabalho apenas - mostra,
atesta em sintese, pela complexidade impar da obra completa do designer. Este trabalho

espera cumprir um pequeno papel na constante atualizacdo da obra de Aloisio Magalhaes.

Como o proprio designer coloca em um de seus mais importantes textos sobre o sim-
bolo do IV Centendrio, o trabalho oferece “uma oportunidade para discutir o que significa
projetar para uma comunidade” (Aloisio Magalhaes, Typographica#12, 1965). Esse ¢ o fator
que motivou naturalmente o interesse por esse caso especifico, e, ao passo que se aprofund-
aram os conhecimentos sobre as circunstancias referentes a criagao do simbolo e do plane-
jamento da celebracdo em si, mais riqueza se apresentava sobre as intersecdes entre design

e comunidade presentes no caso como um todo.

Essa intercessdo, por sua vez, encontra-se atualmente no centro de muitas discussoes
académicas sobre design. Caso este trabalho escolhesse ter trilhado outros caminhos, cer-
tamente seriam possiveis tragar valiosos paralelos com outros campos da disciplina, como

metaprojeto, design participativo, codesign ou inovagao social.

Dentre esses, investigacdes sobre metaprojeto se apresentam como um desdobramento
possivel para abordar a celebragdo do IV Centenario do Rio de Janeiro em sua totalidade.
Isso porque a descentralizagdo do planejamento dos festejos, e, se encarado com folego, a
propria gestdo governamental como um todo, pode ser vista sob o signo do ‘fazer-fazer’.
Esse sendo, portanto, em outras palavras, o ‘projeto do projeto’, o metadesign. Tal discussao
se mostra de grande importancia pois, atualmente, “como projetar?” ¢ uma pergunta bem

menos relevante do que de fato “o que projetar?” e “pra quem projetar?”.

O design participativo e o design colaborativo, por sua vez, também nutrem boa relagao
com o caso, ¢ podem ser desdobramentos interessantes para analises. Esses dois métodos de
design propde a inclusdo da comunidade no processo de design do artefato qualquer que es-
teja sendo projetado para eles, portanto, com eles. O caso do IV Centenario tem, como visto

recorrentemente, fortes relagdes com participacao e colaboragao em diversas manifestacoes.
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Enquanto o metaprojeto pode ser associada ao Governo da Guanabara e a Superintendéncia
do IV Centendrio, o projeto da celebragao em si ¢ completamente participativo e colaborati-
vo. Isso porque a quantidade e expressividade das manifestagdes autdnomas e espontaneas
de contribuidores diversos, sejam produtores culturais, escritores, carnavalescos, composi-
tores, arquitetos, esportistas, artistas, cineastas, designers, projetistas e a propria populagao,
tomaram posto e de fato moldaram a celebracao a sua propria forma. A sintese final do fes-

tejos ¢ certamente projeto de inimeros contribuidores.

Por final, um altimo ponto intrinsecamente presente nas discussoes vale ser ressaltado.
A celebracdo do IV Centendrio do Rio de Janeiro, seja como uma estratégia planejada, seja
pela natureza dos eventos festivos, seja pelo design de seu simbolo, seja pelas polémicas na
imprensa, seja pela apropriacdo popular do desenho, nutre um forte componente autentica-
mente brasileiro. Como visto, o Rio naquela época se langava a propaga¢do de uma identi-
dade carioca, mas também a uma identidade sintese do Brasil moderno. Muitas das iniciati-
vas que compuseram os eventos para celebrar os 400 anos da cidade alinhavam-se com esse
proposito. Motivo sob o qual reuniram-se criadores e realizadores de diversas naturezas,
assim como a propria populacao civil da cidade. A apropriagdo popular do simbolo, como
argumentado, ¢ indice da identificacdo da comunidade com um motivo coletivo e comum,
uma ideia compartilhada. A precariedade material junto ao espirito inventivo e informal das
reproducdes populares, por sua vez, podem ser vistos como dados de um estilo criativo,
estético e construtivo plenamente brasileiro. Essa afirmacdo, veja bem, ndo ¢ feita tomando
como caminho a andlise dos resultados, mas sim, pela loégica de que os resultados, sejam
eles quais forem, foram fruto da ag@o espontadnea de uma comunidade, em pleno exercicio

de criagdo coletiva de uma sintese de sua identidade cultural.

Essa questdo mostra-se alinhada com o proprio caminho que Aloisio Magalhaes tril-
hava em sua ultima etapa profissional, ao se lancar sobre a investigacao da identidade e dos
bens culturais no Brasil. Dentre suas muitas reflexdes, uma, originalmente ambientada sobre

o artesanato no Brasil, mostra-se bastante alinhada com o simbolo popular do IV Centendrio:

O que parece existir ¢ uma disponibilidade imensa para o fazer, para a criagdo dos
objetos. Parece-me que no caso brasileiro nds poderiamos dizer que toda a atividade
com as caracteristicas de artesanato, ou seja, relagdo muito direta entre ideia e con-
cretizag@o, pequena intermediagdo entre a ideia e o objeto final, sdo formas iniciais de

uma atividade que quer entrar na trajetoria do tempo. Quer evoluir na diregdo de maior

complexidade e de resultados mais efetivos (MAGALHAES, 1997, p.181).
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Entrevista com Rafael Rodrigues 07 de Novembro de 2016
Rafael Rodrigues (RR) - Entrevistado
Celso Hartkopf (CH) - Entrevistador

CH
Vamos 14, eu anotei aqui algumas perguntas, enfim, um primeiro ponto era sobre como € que

surgiu esse projeto, como chegou no escritério, quando foi visto o edital?

RR

Foi um edital de concorréncia publica, sem nenhuma pré qualificagdo, podia entrar qualquer
um, e o Aloisio entrou. Aloisio entrou como pessoa fisica né. Embora ele tenha criado o
simbolo mas muita coisa a gente desenvolveu 14 no escritorio. Quer dizer, a gente teve uma
participag¢@o ndo na autoria mas no projeto em fun¢do de usos que iam ter ou usos programa-
dos pelo edital para implantar esse projeto e ai, bom! Tem um fato interessante, ai o Aloisio
ganhou... fez o projeto, que ¢ bastante emblematico, num €? E ganhou o concurso. E era um
concurso sob pseudonimo, quer dizer, ninguém sabia quem era quem, mas quando ganhou
acaba descobrindo quem é. Bom, ai comeg¢a um fato interessante, que ¢ bem caracteristico
do Brasil isso, ja era naquela época. E que a comissio julgadora, que era uma comissio bem
formada, por dever, mostrou o projeto ao governante da época [...] e ele ficou possesso, falou
que ndo, que ndo ia aceitar aquilo, que ninguém ia entender aquilo ali, que era uma coisa
totalmente abstrata e que ele queria uma coisa que a populacao entendesse o que significava,
que ele ndo aceitava de jeito nenhum. Ai a comissdo foi correta e disse “olha, esse simbolo
foi feito pelo Aloisio Magalhdes, que ¢ uma pessoa renomada”, ja tinha um nome naquele
época, “e ele defende que essa abstragdao do simbolo € que vai permitir que ele seja absorvi-
do”. E ai a comissdo acabou convencendo o governante e o simbolo acabou sendo aprovado,

meio a contra gosto.

CH
O projeto que Aloisio mandou para aprovagao ja continha todas as aplicagdes, ou era o sim-

bolo e depois foram desenvolvidas as aplicacdes?

RR
Era praticamente o simbolo, acho que tinham alguns exemplos do uso, um cartaz, um folhe-
to, uma coisa mais simples, num tinha nada... E, ai, por exemplo, o uso que ele teve apro-

priado popularmente, logicamente que ndo era previsto de jeito nenhum, quando comegou



a ser divulgado as pessoas comecaram a usar espontaneamente, € que isso ai foi exatamente
uma contradi¢do com o que o governante achava, que ninguém ia entender. Entdo foi um uso
espontaneo, amplo e extremamente diversificado. Vocé conhece as fotos nao ¢? Inclusive a
gente, o Aloisio e nds também, eu e o Joaquim, andavamos com um maquina fotografando.
Tem uma até muito bonita, que eu tava estudando arquitetura naquela época... Que, quando
eu me formei ndo tinha design ainda, s6 iniciou o design quando eu tava no inicio do terceiro
ano, ai eu falei “num vou voltar pra tras”, ai me formei em arquitetura, mas ja em 64 comecei
a trabalhar com o Aloisio e 14 até os (inaudivel). Agora eu queria até fazer um registro que
poucas pessoas fazem. O escritorio, vou fazer um pequeno paréntese ai, ¢ importante falar
1sso, o escritorio foi uma escola pra muita gente. Entdo varios profissionais que vocé vé por
ai hoje, conhecidos e bons, varios deles passaram 14 pelo escritorio. [...] E o que acontece ¢
que em 76... eu ja era, comecei como estagiario 14, e fui galgando, quando chegou em 76 e
o Joaquim nos tornamos s6cios. Um pouco depois a Nair. Entdo, quando o Aloisio morreu o
escritorio continuou, e continua até hoje, isso € que as pessoas ndo citam, entendeu? Ja teve
citagdo que era uma casa 137 na (inaudivel) Barreto, e que acabou 14, como se tivesse parado
ali. Num foi, ta até hoje. Nao sei se ¢ um pouco inveja das pessoas, mas isso ¢ uma coisa que
eu gostaria de registrar. O escritorio continua ativo até hoje, fazendo projetos, fazendo sinal-
1zagdo, fazendo livros, ganhando prémios. A Nair por exemplo cuida mais da parte editorial
do escritério, e tem varios prémios Jaboti, entendeu, enfim. O (inaudivel) é professor da
federal aqui do Rio de Janeiro, e ganhou recentemente um titulo de doutor por notdrio saber,
e ela tem notorio saber realmente, sdo quarenta e tantos anos de atividade diaria em design.
Bom, ai, indo um pouco adiante, foi uma surpresa o simbolo ter sido usado daquele jeito,
entdo eu, o Joaquim e o Aloisio anddvamos com uma maquina, porque era impressionante,
as pessoas usam mais do que espontaneamente. Teve uma la no fundao, que € o lugar onde
era arquitetura, onde ¢ ainda, a faculdade nacional de arquitetura era la. Houve um movi-
mento, um acampamento de escoteiros, ai eles fizeram o simbolo do IV Centenario de 6, 7
metros de altura, vocé viu a foto? De madeira. Aquela foto eu que fiz. E tinha os usos mais
diversificados, em tudo que era material. Voc€ conhece esse artigo aqui dessa revista? Essa
Typographic ¢ uma revista inglesa super famosa em termos de design [...] E o Aloisio fez
um... Fizeram uma reportagem com o Aloisio sobre os usos. Por exemplo, esse cartaz aqui
era uma coisa oficial, que a gente fez 14 no escritorio, entendeu? Aqui a versao do simbolo, e
aqui alguns usos. Vocé vé€ que sdo materiais totalmente diferentes. Aqui, o habito da pessoa
rabiscar em carro, na poeira, ai marcava. Aqui com giz, entendeu? [...] Aqui na calgcada de

pedra portuguesa, biquinis 6, carnaval. [...] A gente foi a uma grafica uma vez, que ficava
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numa vila (inaudivel), e a pessoa pra limpar a coisa de mistura de tinta, ela limpou fazendo
isso (movimento referente ao simbolo). Nos vidros também [...], ndo sei se tem aqui, quando
ta fazendo obra e coloca vidro, as pessoas faziam um ‘X’ assim pra pessoa saber que tem
vidro e nao bater. Acho que acho nao tem. Eles, em vez de fazer o ‘X’, faziam o simbolo do
IV Centenario. Quer dizer, foi um uso assim massacrante, entendeu? O que deve ter deixado
o governante 14 meio impressionado. Aqui uma pipa, tad vendo? Enfim... Esse texto aqui ¢

muito bom, um texto feito pelo Aloisio...

CH
Vendo hoje, vocé€ acha que no projeto da marca intuia alguma coisa dessa apropriacao, vis-

lumbrava dessa forma?

RR

Nao. O proprio Aloisio ai fala que ndo. Mas assim, ndo propositadamente, com pensamento
a priori, mas ele tinha um poder de abstracdo que levava a isso, entendeu? Quer dizer era
facil de ser memoravel. [...] Entdo, essa tua pergunta. Ndo teve como intengdo mas como
confec¢do, como pensamento, ela trazia esse poder de abstracdo, de sintese, entendeu?. E

1Ss0 € que gerou essa coisa catastrofica.

CH

Me diz o seguinte, quantas pessoas tinha 14 no escritério ali em 64?

RR
Rapaz, eu sou ruim de nimero. Mas ndo era pequeno nao. Acho que umas 20 pessoas, 15 a

20 pessoas.

CH
Os projeto era separados por equipe, cada um fazia um projeto, ou meio que todo mundo

trabalhava em um projeto?

RR

Esse projeto ¢ atipico, ndo ¢? Quem criou ele, na cabeca e 14 na prancheta dele, na mesa dele,
que ndo era nem prancheta, foi o Aloisio. A gente fez alguns usos, como esse cartaz aqui e
coisas desse género. Mas em geral os projetos do escritdrio chegavam, a gente reunia com o
Aloisio, fazia um brainstorm e, dependendo da condicdo do escritdrio na €poca, quem tava
ocupado quem nao tava, dirigia-se um projeto para um diretor de projeto. E, como ndo tinha
computador na €poca, cada um botava os seus estudos na parede. Que € uma coisa muito

melhor do que em computador. Vocé via tudo, quem nao estava fazendo participava, via 14,
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as vezes vinha e dava um opinido. E, de vez em quando, se fazia uma reunido com todo mun-

do, com o Aloisio tal, e direcionava. Nesse ponto o Aloisio era craque, porque ele sempre

achava um ponto la que merecia ser desenvolvido.

CH

Entdo esse processo criativo era em parte individual em parte coletivo?

RR

Posso até dizer que era coletivo, porque essa coisa de botar na parede e todo mundo ver, as
vezes chegava “ah, porque vocé ndo faz essa outra coisa, pra aqui pra 14 e tal”. Tinha uma
participag@o bastante grande de todo mundo. [...] E a primeira coisa era uma reunido de le-

vantar hipoteses, essa era logo no comego.

CH

Esse (simbolo do IV centendrio), no caso, foi dele?

RR

Esse dai ele ndo trouxe nem pra nada, ele fez o projeto. [...]



