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DE CIDADE MARAVILHOSA A CIDADE OLIMPICA: A IMAGEM
DO R10 DE JANEIRO COMO DESTINO TURISTICO
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REsumo

Tradicionalmente chamada “Cidade Maravilhosa”, o Rio foi recentemente posto em des-
taque pelos Jogos Olimpicos quando uma nova imagem da cidade, a “Cidade Olimpica”, foi
midiatizada em escala global. Para a tarefa de refletir sobre a transformacdo da imagem do Rio
de Janeiro de “Cidade Maravilhosa” em “Cidade Olimpica”, esse artigo foi buscar nas Ciéncias
Sociais, em especial nos trabalhos do sociélogo John Urry, entre outros autores das dreas do tu-
rismo e das mobilidades, o repertério tedrico fundamental para tratar dos conceitos de “olhar do
turista” e de “destino turistico”, abordados na primeira parte do artigo e que serviram como base
para uma andlise comparativa entre cartazes publicitdrios da industria do turismo, criados entre
as décadas de 1910 e 1970, e as cenas da Ceriménia de Abertura dos Jogos Olimpicos Rio 2016.
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FROM MARVELOUS CITY TO OLYMPIC CITY: THE IMAGE
OF RIO DE JANEIRO AS TOURIST DESTINATION

ABSTRACT

Rio de Janeiro, known as “The Marvelous City”, was recently brought into the spotlight as
a consequence of the Olympic Games when a new image of the city as “The Olympic City” was
globally publicized. To reflect on the transformation of Rio de Janeiro’s image, from “Marvelous
City” to “Olympic City”, this article resorts to Social Sciences, especially to sociologist John Urry’s
works among other authors from the Tourism and Mobilities field. Such theoretical repertoire is
fundamental to approach the concepts of “tourist gaze” and tourist destination analysed on the
first part of the article. It also served as basis for the comparative analysis of the tourism industry
advertising posters of the 1910s and 1970s and the scenes from the Opening ceremony for Rio
2016 Olympic Game.
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INTRODUGAO!

Nas ultimas décadas, a questao da imagem tornou-se especialmente crucial para
o Rio de Janeiro. Embora essa preocupacio sempre estivesse presente entre os cariocas
em razao do histérico papel de centralidade assumido pela cidade na vida brasileira ao
longo de mais de duzentos anos, ela vem assumindo tons cada vez mais dramaticos
nos ultimos tempos. Impulsos simultaneos de orgulho, revolta, mobilizagao, comogao,
catarse, desapontamento e conformismo de sua coletividade emergem periodicamente
ao sabor de importantes episodios e eventos sociais que aconteceram na cidade desde
a década de 1990, como a Eco’92; a chacina da Candelaria, em 1993; as visitas papais de
Jodo Paulo Il e Francisco, em 1997 e 2013, respectivamente; a notéria gravagao do clipe
They don’t care about us, de Michael Jackson, dirigido por Spike Lee, na Favela Santa Mar-
ta?, em 1996; os Jogos Pan-Americanos de 2007; a Copa das Confederacdes, em 2013, e
a controvertida Copa do Mundo FIFA, de 2014, entre outros eventos, sem mencionar os
Jogos Olimpicos de Verdo, Rio 2016, que conferiram ao Rio de Janeiro o status adicional
de ser a primeira Cidade Olimpica do continente sul-americano.

Essa colagem de vivéncias paradoxais que misturam megaeventos espetaculares
com tragédias ecoldgicas e sociais, tais como as epidemias de Dengue e Zika virus, vem
marcando a conturbada crénica da cidade como se cada um desses episddios significas-
se um referendum definitivo sobre a habitabilidade de um Rio de Janeiro, cada vez mais
indeciso entre sua condi¢3o de balnedrio internacional e/ou de megalépole.

Nesses momentos, as discussdes sobre os destinos da cidade nos seus diversos
foruns (dos atores da industria de turismo, organiza¢des governamentais e ndo gover-
namentais, sociedade civil e meios de comunicagao locais e globais) se renovam e se
inflamam expondo todo o desconforto de uma comunidade que se vé inserida huma
realidade cada vez mais distante do figurino de “paraiso sobre os trépicos”, sobre o qual
a imagem do Rio foi sendo paulatinamente construida, sobretudo a imagem turistica. E
em razdo da enorme exposicao midiatica da cidade, essas experiéncias acabam por se
refletir na autoestima dos préprios brasileiros, além de manter atualizada no imaginario
mundial a ideia de que o Rio é um cendrio Unico na sua capacidade de dramatizar, em
plena contemporaneidade, o mais imemorial choque de conceitos arquetipicos da cultu-
ra humana: os de “inferno” e de “paraiso”.

E foi pela ética do “paraiso”, visto pelas lentes do olhar do turista estrangeiro, i.e.,
tourist gaze, nos termos de Urry (2001), que o Rio de Janeiro foi apresentado na exposi-
cdo “Rio de Janeiro como destino — Cartazes de viagem, 1910-1970, Cole¢do Berardo™
que ocupou o Museu Histérico Nacional (MHN) do Rio de Janeiro, de 16 de novembro
de 2015 a 20 de margo de 2016. Integrada por 40 cartazes de companhias aéreas e ma-
ritimas garimpados ao longo de mais de quatro décadas em grandes centros turisticos,
como Paris, Londres e Nova lorque, a Mostra trouxe a luz um representativo conjunto de

' O texto resulta de uma comunicagao apresentada ao Grupo de Trabalho Comunicagado e Cultura do XXVI Encontro Anual
da Compés, Faculdade Césper Libero, Sdo Paulo — SP, 06 a 09 de junho de 2017.

2 O videoclipe foi filmado na favela Dona Marta (R]) e em Pelourinho (Salvador, Bahia), e foi dirigido por Spike Lee. Ver
https://www.youtube.com/watch?v=QNJLénfu__Q

3 Retirado de http://www.museuhistoriconacional.com.br/mh-2015-009.htm
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documentos primdrios sobre a etapa “cldssica” da narrativa turistico-visual da “Cidade
Maravilhosa”.

Desenhada nos posteres expostos com todo seu esplendor natural, exotismo pai-
sagistico e cosmopolitismo arquitetonico, a “Cidade Maravilhosa” estava presente em
cartazes de companhias maritimas, informando sobre as primeiras viagens de passa-
geiros entre Brasil e Europa, assim como em cartazes de companhias aéreas francesas,
italianas, escandinavas e inglesas, artisticamente ilustrados, que usaram o Rio de Janei-
ro como pano de fundo para a divulgacao de seus voos para a América do Sul.

Esse conjunto de cartazes foi o ponto de partida para algumas reflexdes a propé-
sito de como esse olhar do turista, um olhar por principio estrangeiro, durante décadas
firmou a imagem do Rio de Janeiro como destino turistico a um paraiso em natureza e
hospitalidade, uma “Cidade Maravilhosa”, portanto, que deveria ser vista e visitada e,
sob certo aspecto, “experimentada” pessoalmente; e também como essa imagem foi,
em grande medida, acreditada pelo publico interno como fiel representagio do carioca
e do estilo de vida local.

Mas sob a égide de quase uma década de obras de infraestrutura e de mobilida-
de urbana, entre outras mudancas e alteracoes feitas no espago urbano para receber
os Jogos Panamericanos (2007), a Copa do Mundo FIFA de Futebol (2014) e os Jogos
Olimpicos de Verao (2016)4, sera que o Rio de Janeiro ainda poderia ser descrito como
uma “Cidade Maravilhosa”?

Essa foi a principal pergunta, que motivou o estudo sobre as mudancas na imagem
da cidade do Rio de Janeiro como destino turistico, que guiou esse artigo. A reflexdo aqui
proposta também foi baseada no interesse de se discutir, no interior da perspectiva dos
estudos de Midia e de Comunicagdo e sua articulagdo com os estudos sobre Turismo,
qual teria sido, historicamente, o papel da publicidade e da midia na construc¢ao desse
“olhar do turista” sobre a cidade. Nesse sentido, é importante dizer que o propésito des-
te artigo é menos sobre a implicagdo social das escolhas politicas que foram tomadas
para preparar a cidade para sediar os Jogos Olimpicos, ainda que as mesmas tenham
importancia no contexto histérico no qual a pecas publicitdrias foram criadas, veicula-
das e recepcionadas, e mais sobre como se deu a construgao das imagens da “Cidade
Maravilhosa” e da “Cidade Olimpica”, que por vezes parecem complementares e, por
outras, conflitantes.

Para responder a esta pergunta, foi feita uma andlise comparativa entre os cartazes
da exposicao na MHN e as imagens da Ceriménia de Abertura dos Jogos Olimpicos de
Verdo, Rio 2016, realizada no Estddio do Maracana na noite de 5 de agosto de 20165.

Transmitida na televisao e online, a Cerimonia de Abertura dos Jogos Olimpicos
Rio 2016 foi vista por uma audiéncia estimada de 2,5 bilhdes de pessoas em todo o

4 Para mais informagdes sobre os investimentos em projetos de infraestrutura eo legado dos Jogos Olimpicos no Rio, veja
Gaffney, C. (2016). Transforming Rio - for the benefit of whom?, disponive em https://www.academia.edu/26009728/Trans-
forming_Rio_-_for_the_benefit_of_whom e também Peres, A.C. (2016). Cidades invisiveis. O que ha por trds dos projetos
atrelados aos megaeventos e como isso afeta os direitos a satde e a vida urbana (2016, 1 de agosto). Radis, 167. Ver http://
wwwé.ensp.fiocruz.br/radis/revista-radis/167/reportagens/cidades-invisiveis

5 Retirado de https://www.youtube.com /watch?v=N_gXmgHYgRob
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mundo® e com base nas manchetes da midia local e global’ reverteu totalmente as ex-
pectativas negativas da capacidade do Rio de acolher um evento dessa magnitude, em
meio a uma crise politica e econdmica de dimensdes nacionais, com forte eco na econo-
mia do Estado do Rio de Janeiro.

Como serd visto ao longo do texto, os Jogos Olimpicos (re)colocaram o Rio de Ja-
neiro em lugar de destaque nos principais jornais e sitios eletrénicos da midia mundial,
por meio de um novo conjunto de imagens globalmente midiatizadas que, apesar de
todas as desigualdades sociais e problemas politicos e econémicos, apresentaram ao
mundo uma nova imagem da cidade, a saber: um espaco de convivéncia que contempla
maior diversidade pessoas, de estilos de vida, de manifestacdes artisticas, de tipos de
arquitetura e de urbanidade, como as favelas, e que elevaram a cidade ao patamar de
uma “Cidade Olimpica”.

Essa comparagao entre imagens da cidade do Rio de Janeiro, que cobre quase 100
anos de propaganda da cidade, foi pensada a partir de uma andlise visual na qual o con-
texto sécio histérico de producio, veiculagio e recepgao da mensagem possui um peso
importante no resultado. Nesse sentido, o enfoque metodolégico utilizado, mesmo que
de forma implicita a anélise, foi o de pensar o modo como o Rio de Janeiro vem sendo
visto e apreciado desde a moderniza¢do dos meios de transporte e a massificacdo do
turismo ocorridas no comeco do século XX, até aos dias de hoje, em cujo cendrio de
mobilidade turistica coloca milhdes de pessoas em circulagado, especialmente por meio
de megaeventos esportivos, como Copa do Mundo e Olimpiadas.

A MIDIA E O OLHAR DO TURISTA: A CONSTRUCAO DA IMAGEM DO LUGAR COMO DESTINO
TURISTICO

Segundo dados do governo municipal do Rio de Janeiro, durante o periodo dos
Jogos Olimpicos Rio 2016 a cidade recebeu 1.170 milhdes de turistas, totalizando 410
mil estrangeiros®. Este nimero de visitantes internacionais (quase o dobro do nimero
de turistas estrangeiros que visitaram o Rio durante a Copa do Mundo em 2014) esta
em linha com a tendéncia de crescimento indicada no ultimo Barémetro da Organizacao
Mundial do Turismo (OMT)?, que afirma que as chegadas de turistas internacionais em
escala global cresceram 4% entre janeiro e junho de 2016, em relagao ao mesmo perio-
do do ano anterior. Este crescimento pode ser explicado em grande parte pela retomada
econémica na Europa e Estados Unidos em 2016 e pela forte presenca da China no
mercado turistico.

No caso do Brasil, também é digno de nota o nimero de turistas domésticos que
estiveram na cidade durante as Olimpiadas: 760.000. E, como mostram os niimeros do

® Ver http://esporte.ig.com.br/olimpiadas/2016-08-17/audiencia-coi-rio-2016.html
7 Ver http://www.bbc.com/news /world-latin-america-36996133

& Retirado de http://agenciabrasil.ebc.com.br/rio-2016/noticia/2016-08 /em-17-dias-de-olimpiada-rio-recebeu-quase-12-
-milhao-de-turistas

9 Retirado de http://media.unwto.org/press-release/2016-09-26/international-tourist-arrivals-4-first-half-2016
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Baré6metro da OMT, o numero de turistas brasileiros tem crescido: em 2015, 105,3 mi-
lhdes de pessoas viajaram por via aérea no Brasil, apesar da crise politica e econémica
do periodo. Desse total, 97,9 milhdes viajaram para o mercado interno e 7,3 milhdes
voaram para destinos internacionais'. Este é o maior niimero de passageiros desde
2005, quando a Agéncia Nacional de Aviacao Civil (ANAC) comecou a fazer essa audi-
toria. Nesse sentido, como afirmou o Secretdrio-Geral da OMT, Taleb Rifai, de alguma
forma “o turismo provou ser um dos setores econdmicos mais resilientes do mundo”.
O fato de as viagens continuarem a ser uma atividade forte, apesar da crise econémica
global, sugere duas questdes de interesse desse artigo: o que torna o lugar um destino
turistico; e o papel da midia e da publicidade na construg¢ao imagética desse lugar como
local de visitag@o.

Segundo Urry (2007), essa questdo do lugar é central quando falamos de deslo-
camentos ou mobilidades tanto corpéreas quanto virtuais ou imaginadas. No caso do
turismo, especificamente, é o lugar que define a prépria viagem no sentido de marcar a
escolha de destino pela diferenca do que se experimenta cotidianamente. Nesse senti-
do, a atividade do turismo nao diz somente respeito a se deslocar de um lugar a outro,
mesmo que essa seja uma de suas caracteristicas principais, mas fala sobre uma pratica
social, culturalmente marcada pelo contexto histérico. Na sociedade moderno-contem-
pordnea, a atividade do turismo ganha novos contornos e passa a ser entendida como
disruptiva, de desvio e contraste entre o que chamamos a rotina da vida cotidiana e o
“mundano”. Principalmente, a partir do século XIX, viajar para conhecer lugares ou ver
objetos desconectados com o trabalho ou negécios, se torna uma caracteristica central
no turismo de massa nas sociedades modernas:

se as pessoas n3o viajam, perdem status: viagens é um marcador de sta-
tus. Sentir que viagens e feriados sdo necessarios é elemento crucial da
vida moderna. “Preciso de férias”, reflete um discurso moderno baseado na
ideia de que a saude fisica e mental das pessoas serd restaurada se apenas
elas puderem “fugir” de vez em quando. (Urry & Larsen, 2011, p. 6)

Com base nessa ideia de fugir do cotidiano de trabalho e das tensdes da vida
no dia a dia, as pessoas se engajam na escolha de lugares que naturalmente sao — ou
passam a ser — considerados como destinos turisticos, cuja histéria, geografia, cultura,
entre outras caracteristicas proprias ou (re)criadas, repelem ou atraem diferentes tipos
de turistas ou, mesmo, de moradores. Esses lugares se tornam “locais de afeto” — loci of
affection (Urry, 2007) —, “em um sentido que as pessoas precisam vé-los por si mesmos,
estar imerso neles, sentir seu registro afetivo” (p. 253).

Ao longo dos anos, alguns lugares foram tratados como um lugar de destino e
contemplagdo, como os locais de peregrinacao religiosa, de tratamento de satide, de de-
senvolvimento cultural e de progresso educacional, como os visitados no “Grand Tour”

'© Retirado de http://media.unwto.org/press-release/2016-09-26 /international-tourist-arrivals-4-first-half-2016

" Retirado de http://media.unwto.org/press-release/2016-09-26 /international-tourist-arrivals-4-first-half-2016.
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dos séculos XVII ao XIX. Essas “grandes viagens” realizadas pela nobreza inglesa, em
um primeiro momento, e depois pelas familias burguesas europeias, historicamente
ajudaram a desenvolver a nocao do “olhar do turista” (tourist gaze) que, nos termos de
Urry (2007), se refere a um olhar treinado em contemplar o lugar.

De acordo com Urry e Larsen (2011, p. 14), foi por volta de 1840 que o olhar do tu-
rista foi desenvolvido com base na combinagdo Unica e peculiar entre o incremento dos
meios de transportes coletivos e o desejo de viajar, por um lado; e o desenvolvimento
técnico da fotografia e sua reprodugao em massa, por outro. Nesse sentido, o olhar do
turista ja surgiu relacionado as novas tecnologias e a midia, principalmente a fotografia,
por meio da qual as imagens eram midiatizadas — ou nos termos de Urry, “Kodakizadas”
(kodakized) — e que, a partir de sua circulagiao, davam visibilidade aos lugares. llustra-
¢oes, fotografias e cartdes postais, folhetos de viagem, pecas publicitarias, antncios e
cartazes, como os da Cole¢do Berardo, aqui tratados, todos foram meios utilizados para
disseminar e fazer circular as imagens dos lugares e construir, direta ou indiretamente,
o olhar contemplativo do turista. Toda essa publicidade fazia com que os lugares se tor-
nassem atrativos ndo sé para serem visto nas fotos e cartazes, mas, para serem conheci-
dos pessoalmente. O papel da midia, nesse sentido, foi diddtico em construir aimagem
do lugar como destino turistico e de viagem.

Mas, como afirmam Urry e Larsen: “o olho puro e inocente n3o existe”:

o olhar do turista ndo é uma quest3o de psicologia individual, mas de ma-
neiras de ver socialmente modeladas e aprendidas. E uma visdo construida
através de imagens moveis e tecnologias representacionais. Como o olhar
médico, o poder do olhar visual dentro do turismo moderno estd ligado e
habilitado por vérias tecnologias, incluindo cdmeras de video, filmes, TV,
cdmeras e imagens digitais. (Urry & Larsen, 2011, p. 2)

Como algo relacionado a cultura e as préticas sociais vigentes de uma época, o
olhar do turista ¢, portanto, construido no interior de um contexto histérico — e por dife-
rentes grupos e suas caracteristicas como género, classe, raga e idade — que, em conjun-
to com o desenvolvimento da midia e dos meios de transporte, se torna determinante
na sua constituicdo enquanto (forma de) olhar.

Nesse ponto é interessante colocarmos a questao da imagem em relagdo ao que,
aqui, se propde conceitualmente como olhar do turista. Segundo lasbeck (2003), se en-
tende imagem como a “impressao” provocada pelo discurso na dimensao do receptor,
a ponto de marcar a real ou provével existéncia do que foi discursivamente apresentado:

imagem € o termo comumente usado para designar representacdes visuais
ou mentais, gréficas ou verbais de algo que existe ou poderia existir. Ele
se presta tanto para objetos e seres reais como para ficgdes, funcionando
nestes casos, como expressao de existéncia real ou provavel. Interessa-nos,
porém, revelar “imagem” como “impress3o”, algo que, a semelhanca de

um espelho, reflete e refrata a luz. Se o discurso se da na expressividade de
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elementos informativos agrupados em textos, a imagem, seu contraponto,
seria o local da impressdo provocada pela ag3o do discurso. (lasbeck, 2003,
p. 26)

Nesse sentido, é preciso chamar a atengdo para o fato de que o olhar do turista,
sendo sistematizado socialmente pela midia em um contexto histérico-cultural de fun-
do, é a expressdo dessa “impressdo” causada pelo que é mostrado discursivamente.
Dessa maneira, o olhar torna-se imagem e, no caso do objeto aqui tratado, ganha um
papel determinante na maneira como a cidade do Rio de Janeiro é percebida, inclusive,
pelos préprios cariocas, que ao longo dos anos se apropriaram desse olhar do turista
estrangeiro como se fosse o seu.

Mas, voltando a questao do lugar, por mais forte que seja o papel da publicidade e
da midia na construc¢ao do olhar do turista, ao longo do tempo muitos lugares conside-
rados como destinos turisticos cairam em declinio nos circuitos de viagem, em fungao
de alteragdes vivenciadas nos contextos histérico e social. E como consequéncia direta
das mudangas no contexto, a maneira como os visitantes se apropriam desses lugares
também é alterada, uma vez que:

os lugares n3o s3o fixos, dados ou imutaveis, mas dependem em parte da
pratica no seu interior. Essas relagdes [entre pessoas e lugares] tém de ser
realizadas afetivamente. Os lugares implicam vdrios tipos de performances
e, portanto, sem essas performances o lugar vai mudar e ao longo do tem-
po tornar-se algo diferente. (Urry, 2007, p. 254)

Ao sublinhar a questiao da performance como parte constitutiva importante do
que seria fazer turismo, Urry e Larsen (2011, p. 14) propdem repensar a importancia do
sentido da visdo tradicionalmente relacionado ao turismo, em comparagdo aos outros
sentidos que passam a ser também considerados como fundamentais na pratica do
“sightseeing”, enfatizando a existéncia de um modo “hibrido” de olhar que retine o cor-
po e dispositivos tecnoldgicos (como cdmera de video e médquina fotogréfica, além de,
mais recentemente, o inesperdvel e onipresente celular), que os autores denominam de
“olhar do turista 3.0".

Ao ampliarem o conceito do olhar do turista, os autores enfatizam n3o sé6 as ques-
toes da performance e do uso de uma mediagao tecnoldgica, mas, principalmente, o viés
individualista dessa fruicdo com o lugar. Essa individualizagdo do turismo cria o que Feifer
(1985) denomina como o sujeito “pds-turista”, aquele individuo viajante que, diferente-
mente do turista de massa — que passeia em grupos, em uma bolha de seguranca e que
nao se arrisca a ver além do que o guia lhe apresenta — n3o se interessa por essa “auten-
ticidade encenada”, como afirma MacCannell (1976), distanciada, limpa, ascética e sem
risco, produzida pela industria do turismo e midiatizada em escala global.

A questdo da autenticidade e do real na pratica do turismo é bem maior e mais
profunda que do que esse texto suporta, mas é importante deixar claro que enquanto o
turista de massa busca por uma autenticidade discursivamente preparada por meio da
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publicidade e da midia, assim como, atualmente, pelas milhares de imagens veiculadas
nas redes sociais, o pés-turista busca a autenticidade do lugar indo ao encontro do “ou-
tro” pessoalmente e in loco, e ndo por meio de fotos e videos previamente vistos, ou em
visitas guiadas cuja interagdo é toda encenada e controlada e, por isso, entendida como
inauténtica.

Freire-Medeiros explica essa questdo colocando énfase na busca do auténtico pela
interatividade entre o turista e o lugar o que, de certa maneira, estd em linha com a ques-
tdo da performance e das praticas hibridas. De acordo com a autora:

no novo milénio, tal autenticidade ja nao se refere a uma experiéncia trans-
cendental, mas a um territério colonizado por referéncias mediaticas. A én-
fase, eu diria, ndo se baseia mais na contempla¢io, mas na interagdo - isso
€ o que o mercado turistico anuncia como experiéncias praticas. (Freire-

-Medeiros, 2007, p. 1)

Como veremos na préxima sessao, no caso do Rio de Janeiro, a favela, a pobreza,
as expressdes artisticas “da margem”, como o samba e, mais recentemente, o funk e a
dancga do passinho, nunca estiveram realmente descoladas da cena turistica da cidade,
mesmo quando o principal chamariz comercial do Rio era sua natureza exética e a hos-
pitalidade de seu povo. No entanto, é indiscutivel o ganho em importancia da periferia
no turismo nacional ao longo dos ultimos anos, em especial no turismo carioca, na qual
a favela, por exemplo, ganhou status de local de afeto e destino turistico, seguindo a
tendéncia p6és-moderna do turismo performatico, onde o viajante vive a experiéncia da
cultura e do lugar como um nativo.

R10 DE JANEIRO: DE CIDADE MARAVILHOSA A CIDADE OLrimMPICcA

A candidatura brasileira aos Jogos Olimpicos de 2016 comegou a ser postulada
no comego dos anos 9o, no mandato presidencial de Fernando Collor de Mello (1990-
1992). A ideia do ent3o Presidente da Republica era propor Brasilia como candidata aos
Jogos Olimpicos de 2000, aproveitando as datas comemorativas de 40 anos de aniver-
sédrio de cidade e dos 500 anos do descobrimento do Brasil. Segundo Rubio e Mesquita
(2011), esta ideia tinha o total apoio do Diretor de Marketing do Banco do Brasil, banco
publico apoiador contumaz dos esportes no Brasil, assim como de ricos empreséarios de
Brasilia, especialmente, do setor imobiliario local:

isso faz crer o Projeto Olimpico Brasilia 2000, mais do que um projeto
publico para a cidade, significava uma aventura privada, mobilizada por
interesses particulares sem base técnica para sua realizag3o. Vale ressaltar
que essa candidatura ndo contava com o apoio do Comité Olimpico Brasi-
leiro que ja deseja lancgar a cidade do Rio de Janeiro, antiga capital federal
e principal destino turistico brasileiro, para esse fim. (Rubio & Mesquita,

2001, p. 77)
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Apesar do fracasso da tentativa de Brasilia, em 1996, Carlos Arthur Nuzman, pre-
sidente do Comité Olimpico Brasileiro (COB) na época, esteve a frente da primeira can-
didatura do Rio de Janeiro para sediar os Jogos Olimpicos de 2004. O Brasil naquele
momento comecava a viver certa estabilizacdo econdmica com o Plano Real, implemen-
tado pelo ent3o Presidente Fernando Henrique Cardoso. Mas, de acordo com Rubio e
Mesquita (2011), a atividade do esporte no pafs era pouco valorizada e ainda n3o estava
suficientemente organizada para pleitear uma candidatura a cidade olimpica.

Até a vitoriosa campanha dos Jogos Olimpicos Rio 2016, outras candidaturas fo-
ram propostas ao COl: para 2004, que acabou acontecendo em Atenas; e para 2012,
realizada em Londres. Todo o processo da postulacdo da candidatura do Rio a sede
dos Jogos Olimpicos 2016 aconteceu ao longo do governo de Luiz Indcio Lula da Silva,
presidente responsdvel pela criagio dos Ministérios dos Esportes e do Turismo, fato
esse que, segundo Rubio e Mesquita (2011, p. 79), contribuiu para “a transformacgdo do
esporte tanto de modo institucional quanto organizativo e performatico”. Além dessa
organizacio institucional a favor do esporte, houve também todo um esforgo politico,
social e econémico e, porque nao dizer, de marketing, capitaneado em conjunto pelos
governos federal, estadual e municipal pela afirmac3o do Brasil e por extensao, no caso
olimpico, também do Rio de Janeiro, como um lugar com potencial estratégico e de ne-
gocio, que deveria ser conhecido para além de sua “exuberante natureza”.

A esse respeito, Cesar Maia, trés vezes Prefeito do Rio de Janeiro, jd se mostrava
precursor dessa ideia quando, em 1992, afirmou que a imagem da cidade deveria ser tra-
balhada a partir de sua capacidade econémica, social e politica de ser uma cidade global
e ndo sé por ser “linda por natureza”2. Para Maia, a mola propulsora da imagem do Rio
de Janeiro como cidade global deveria ser a industria da cultura, na qual megaeventos
esportivos fazem parte, que, com sua forca de investimento e de mobilizagao, faria da
cidade o locus preferencial do setor no mundo. Dessa maneira, para o ent3o Prefeito, o
Rio de Janeiro ampliaria seu poder de atragdo enquanto destino: indo de entretenimento
e lazer até aos negécios.

Em linha com Maia, em 1994, o economista Carlos Lessa, entdo coordenador do
Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Rio de Janeiro, apontou o anacronismo
da imagem da cidade como um “paraiso tropical”, como a cidade vinha sendo retratada
desde o século XIX. Para Lessa, a melhor estratégia para desenvolver a imagem do “Rio
como produto” seria a reformulagdo total da identidade da cidade: “o Rio deve ser ofere-
cido em toda sua complexidade”, afirmou Lessa®. Ambas as opinides da classe politica
carioca ao longo dessas décadas sublinham o posicionamento do Rio como um lugar
nao sé para visitar e contemplar, mas, também, um lugar onde as empresas globais
deviam investir seu dinheiro.

A campanha de marketing da cidade (city branding) desenvolvida com o intuito de
reforcar a imagem do Rio como uma metrépole cosmopolita da América Latina foi uma

2 Artigo publicado no jornal O Globo, 1992, 2 de dezembro.
13 Artigo publicado no jornal O Globo, 1994, 16 de outubro.
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grande a¢do comunicacional nas esferas local e global, mas, também, da cidade como
um “produto”, ao percebermos todo um esforco empreendido para mudar a paisagem
urbana do Rio de )Janeiro, para algo que refletisse toda sua complexidade urbana e diver-
sidade de sua gente. Mas, independentemente de todo um esforco mercadolégico de
“vender” a cidade por um viés mais de negdcios do que sé de entretenimento, em certo
aspecto mais urbana do que natural, de uma forma ou de outra a beleza do Rio e a hos-
pitalidade dos cariocas foram usadas como parte da comunicacao, tanto nos cartazes
publicitarios do século passado da Cole¢ao Berardo, quanto no roteiro da Ceriménia de
Abertura do Rio 2016, reforcando uma imagem a qual a cidade é um lugar para ver e ser
visto, para ser apreciado, um lugar “para se estar”, em outros termos, um local de afeto
para ser consumido enquanto destino turfstico.

Em resumo, a midia sempre esteve a servi¢o da construcao de um olhar do turista
sistematizado socialmente, de uma imagem coletiva que foi mudando em paralelo as
altera¢des do contexto sécio histérico.

Contudo, a ideia da formagdo de uma imagem da cidade do Rio de Janeiro como
destino turistico nao é recente. Segundo Freire-Medeiros, foi a partir dos anos 20 do sé-
culo passado que ocorreu a génese da invencao da cidade como destino turistico (2009,
p. 320), com o aparecimento dos primeiros hotéis de luxo de frente para o mar, como
o Copacabana Palace, em 1923, e a prépria incorporacdo da praia como local de lazer
privilegiado para moradores e visitantes (Castro, 2001; O’Donnel, 2013). No entanto,
ainda de acordo com a autora, foi o Cristo Redentor, inaugurado em 1931, que conferiu
a cidade o ar cosmopolita que lhe faltava, assim como |lhe proporcionou um dos mais
fortes e conhecidos simbolos turisticos do mundo:

[a inauguragdo do Cristo Redentor] tratava-se menos de representar o que a
nagao e sua capital eram, mas de celebrar a que aspiravam a ser: a combi-
nagdo equilibrada entre secularidade e religiosidade, entre a natureza des-
lumbrante da montanha e a interven¢dao humana condensada na escultura.
A industria do turismo e a industria do cinema, ambas em formacgdo na
época, se beneficiaram desses eventos e investimentos publicos que, ao
mesmo tempo em que singularizavam alguns predicados préprios a cida-

de, a incluiam no hall das cidades cosmopolitas. (Freire-Medeiros, 2009,
p. 321)

Nesse ponto, apresentamos os primeiros cartazes de Colecao Berardo que abri-
ram a exposi¢cao no MHN, no Rio de Janeiro. O primeiro deles (Figura 1) foi criado, em
1910, para promover as viagens da Royal Mail inglesa para a América do Sul. A imagem
mostra uma Baia de Guanabara congestionada por navios e barcos menores apontando
para um fluxo turistico intenso na cidade, na inteng¢ao de marcar a cidade como um lugar
atrativo para se viajar. A paisagem natural é mostrada de maneira peculiar e despropor-
cional, com o Pao de Aglicar — sem bondinho — em primeiro plano, e o morro do Cor-
covado logo atrds, ainda sem o Cristo Redentor, completando o conjunto paisagistico o
qual, segundo relato descrito no guia da Mostra, definia a cidade.
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RIO DE JANEIRO

BY ROYAL MAIL TO
SOUTH AMERICA

Figura 1: Rio de_Janeiro by Royal Mail to South America. Keneth Shoesmith. UK, c. 1920

Fonte: Colecdo Berardo. Cortesia do Museu Histérico Nacional

O ponto de vista desse primeiro cartaz era o olhar do turista no cockpit do navio,
chegando a cidade pela Baia de Guanabara. Com o aumento progressivo das viagens
aéreas, o design dos cartazes comeca a mostrar a paisagem do Rio visto de cima. Essa
visdo distante e eminentemente panordmica foi imediatamente adotada como cldssica
e ainda hoje é usada em cartdes postais, revistas, guias turisticos, filmes, entre outros
produtos midiaticos. Os cartazes criados pela Air France (Figura 2) e pela Pan Ameri-
can Airlines (Figura 3), ambos circa 1940, bem como KLM e Varig, também expostos,
reforcavam a ideia de que o Rio de Janeiro é um lugar “abencoado por Deus”, com uma
natureza exuberante e Unica, ideia essa confirmada pela estatua de Cristo Redentor con-
templando a cidade.

Entre os anos 50 e 60, o desenvolvimento técnico da aviagao aérea confere glamour
a viagem e mais do que nunca o Rio de Janeiro se coloca como um importante destino
das travessias atlanticas que as companias aéreas comecaram a fazer. “A publicidade se
aproximou da arte para valorizar o ideal de viajar”, afirma o texto do guia (2015, p. 25)
e os cartazes do periodo de 1950 e 1970 mostram a clara renovagdo n3o sé dos estilos,
mas também das técnicas de ilustragdo — algumas enriquecidas com imagens graficas — e
também uma abordagem mais persuasiva em relagio aos objetivos comerciais do poster.

Com relagdo a paisagem, além das belezas naturais, o modo carioca de viver tam-
bém passou a ser encarado como um elemento da singularidade da cidade, principal-
mente, a alegria das pessoas nas festas e no carnaval, descrita nos cartazes como um
dos principais atributos cariocas, apontando para a tendéncia de uma experiéncia da
cidade mais performética que caracteriza o olhar do turista 3.0. Nessa época, também,
a figura feminina foi promovida como encarnacdo da cidade e, nesse aspecto, “o Rio de
Janeiro deixou de ser definido apenas pela paisagem natural e passou a ser representado
como modo de viver”, afirma o texto da exposi¢3o.
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Figura 2: Air France. Amérique du Sud. Victor Vasarely. France, c. 1940 Figura 3: South America by Clipper. USA, c. 1940

Fonte: Colecdo Berardo. Cortesia do Museu Histérico Nacional Fonte: Cole¢do Berardo. Cortesia do Museu Histérico Nacional
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Figura 5: South America by SAS. Scandinavian

Figura 4: BOAC South America. Hayes UK, c. 1960 Airlines System. Otto Nielsen. Denmark, c. 1950

Fonte: Colegao Berardo. Cortesia do Museu Histérico Nacional Fonte: Colegdo Berardo. Cortesia do Museu Histérico Nacional

Dois bons exemplos desse periodo s3o os cartazes da BOAC para a América do
Sul, de 1950 (Figura 4), ou a descontraida modernidade estilizada de Copacabana e suas
pessoas em festa, no cartaz promocional da SAS-Scandinavian Air Lines (1950) criado
por Otto Nielsen (Figura 5). Mais do que nunca, nessas imagens o discurso coletivo que
foi mostrado diz respeito ao um Rio de )Janeiro cuja imagem ¢é, sem duvida, a de um
destino turistico, um lugar para se estar.
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Dessa forma, até a década de 1970, a imagem do Rio construida e midiatizada
local e globalmente, e, consequentemente, a visdao que os turistas tinham a propésito
da cidade, diz respeito a beleza natural, carnaval e festa, simpatia e hospitalidade dos
cariocas, nao necessariamente nessa ordem. Mesmo sem fazer parte dos cartazes da
Colecao Berardo, objeto de andlise desse artigo, é importante comentar que, ao longo da
década de 1970, no periodo chamado “anos de chumbo” da ditadura militar, os cartazes
que divulgavam o Rio e, por extensao, o Brasil nas Feiras Internacionais da industria de
turismo eram de mulheres na praia, com biquinis minimos e em poses sensuais. Nesse
sentido, a ideia da imagem da cidade ser a encarnagdo feminina resvalou para um apelo
que ultrapassava a beleza em si, tanto das pessoas quanto do lugar, para algo com uma
conotacdo mais sensual. Segundo Gomes:

o marketing turistico publico brasileiro, nas décadas de 1970-1990 (a entdo
Empresa Brasileira de Turismo (criada em 1966), hoje Instituto Brasilei-
ro de Turismo, construiu a “mulher Brasileira” como um atrativo turistico
(Gomes, 2009) ao utilizar imagens de mulheres seminuas associadas a
paisagens naturais (notadamente as praias) ou a eventos culturais (como
o carnaval) em material de divulgacdo turistica. A Embratur consolidou a
imagem do Brasil ligado ao erético e ao exético. (Gomes, 2013, p. 876)

Mas, no contexto da criacdo do ja citado Ministério do Turismo, a partir da década
de 1990 houve todo um esforco de marketing para atualizar aimagem do Rio e nos anos
2000, no primeiro mandato do governo Lula, a narrativa naif de paraiso tropical foi rein-
ventada ao ter acrescentado a imagem do Rio sua “complexidade”, como mencionou
Lessa. Como veremos a seguir, a Cerimonia de Abertura dos Jogos Olimpicos, nao por
acaso intitulada “O Novo Mundo”, abriu para o mundo as portas da “Cidade Olimpica”,
pelo menos no que diz respeito ao aspecto comunicacional, aqui tratado. “Que fiquem
para sempre na memoria as imagens magicas da Cidade Maravilhosa e Olimpica. O Rio
estd pronto para a festa do esporte”, como atestou o Prefeito do Rio de Janeiro e anfitrido
da Rio 2016, Eduardo Paes, no texto de abertura do guia da Ceriménia.

Distribuido para todos os espectadores na entrada do evento, o guia trilingue da
Cerimonia de Abertura trazia o roteiro do que estava acontecendo no campo do Estadio
do Maracan3, revertido em palco da “festa do esporte”. O texto de apresentagao do guia
deixou claro o escopo do espetdculo: uma (re)apresentacdo atualizada do Rio de Janeiro
e, por extensdo, do Brasil, criada, produzida e controlada por brasileiros e direcionada
para o consumo de uma audiéncia global. Em sintonia com a perspectiva do novo olhar
turistico 3.0, performatico midiatizado, o passado como “paraiso perdido” nao seria ne-
gado, mas, também, ndo seria o aspecto chave a ser divulgado, visto que a concepg¢ao do
espetaculo, hoje reconhecido como o mais barato da histéria dos Jogos Olimpicos, era
resignificar a imagem do Rio globalmente. Nesse sentido, o tropo do paraiso foi usado
como um marcador inicial para um tempo mitico que inspirava o futuro (e o presente)

da cidade:
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nossa cerimdnia ndo vai trombetear poténcias e conquistas. N6s vamos
festejar nosso espirito e mirar no futuro — ndo s6 o nosso, mas do mundo.
Vamos celebrar Pindorama4, o enorme Jardim que o mundo pode voltar a
ser. Lancamos aqui um novo simbolo da paz — a paz com o planeta — e o
desafio de transformar o futuro. (Guia da Cerimonia, 2016)

O roteiro do espetaculo foi, de fato, criado como um rito de renovagao, remontan-
do a pureza original da Terra Brasilis e depois seguindo pelo percurso da progressao da
vida, dos seres microscépicos (Figura 6)' as primeiras pessoas a habitar o Floresta: “os
povos das florestas” (Figura 7). Segundo o roteiro do guia, a chegada dos colonizadores
europeus impds a criagao divina uma geometrizacdo da terra (Figura 8):

ao longo do tempo, as civilizagdes substituiram a complexa geometria da
natureza pela geometria humana. Florestas deram lugar a cidades, a estra-
das, a agropecudria, a mineragdo, a industrializagdo, ao que somos hoje.
Construimos nossa identidade redesenhando a natureza. uma metafora
dos efeitos deletérios da civilizagdo sobre a natureza. (Guia da Cerimonia,
2016)

O crescimento do caréter urbano da cidade foi visualmente apresentado pelas fa-
velas (Figura 9), pelo funk e a danga de passinho. Neste momento da ceriménia, a no-
¢ao de autenticidade do Rio foi atualizada com o desvelamento da periferia e da cultura
daqueles que estao a margem e que, hoje, renovam o estilo de vida carioca. A natureza
e sua beleza foram substituidas por certa urbanidade caracteristica da cidade represen-
tada por uma estética originalmente relacionada a chamada “zona norte”, que inclui os
bairros do suburbio e periféricos do grande Rio e onde estao situadas grande parte das
favelas da cidade.

Em comparagdo com os cartazes da Cole¢do Berardo, é possivel afirmar que a
imagem da Cidade Maravilhosa, com sua beleza paradisfaca das praias da Zona Sul e da
Baia de Guanabara, deu espaco a Cidade Olimpica, urbanizada e performaética, da fave-
la, cujo estilo de vida e manifestagdes artisticas, como os jd citados funk e o Passinho,
mas, também, o grafite, ganharam destaque e foram globalmente marcados como parte
constituinte importante da nova imagem do Rio como Cidade Olimpica.

E ainda no interior dessa nocao de globalidade e do papel da midia com ferramen-
ta sistematizadora de construcao do olhar do turista, é também possivel citar a atuali-
zacgdo da “Garota de Ipanema” que desde seu langcamento, em 1963, é a representagao
maxima do charme da mulher carioca, quigd, brasileira. Primeiramente representada por
uma mulher brincando na praia no poster da BOAC, a encarnagio feminina do Rio de
Janeiro foi atualizada na imagem da conhecida modelo gaticha Gisele Blindchen desfi-
lando “cheia de graga”, como diz a letra da musica de Tom Jobim (1927-1994), em uma
das cenas mais globalmente midiatizadas da ceriménia (Figuras 10 e 11). O convite para

'+ “Nome mitico da terra livre de todos os males, segundo os indigenas daqui”, como informa o texto do Guia.

s Todas as imagens da Cerimoénia de Abertura dos Jogos Olimpicos Rio 2016 usadas nesse trabalho foram retiradas de
https://www.youtube.com/watch?v=N_gXmgHYgRob
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uma modelo gaticha conhecida no mundo todo nao sé por sua beleza, mas, também,
por uma bem sucedida carreira, para representar o Rio de janeiro em um evento dessa
amplitude mididtica, d4 uma pista do esforco mercadolégico da organizagio da Cerimé-
nia em colocar o Rio de Janeiro no patamar das cidades globais, linda por natureza e boa
para negoécios, lugar de destino turistico e também de investimentos e inovagao.

Figura 6 e Figura 7: Seres microscdpicos e os Povos da Floresta

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=N_gXmgHYgRob

CT o il Sk
= CEs (] Tl e =
G e, S Sl ES SR

Figura 8 e Figura 9: Geometrizagdo da cidade e a arquitetura das favelas

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=N_gXmgHYgRob

Figura 10 e Figura 11: Gisele Biindchen/Garota de Ipanema e Tom Jobim

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=N_gXmgHYgRob
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CONSIDERACOES FINAIS

Sem a estatua do Cristo Redentor, sem o P3o de Acticar e seu bondinho, sem o de-
senho do calcadao de Copacabana, sem futebol e mulata do samba, os principais icones
turisticos da cidade, a Cerimonia de Abertura dos Jogos Olimpicos Rio 2016 apresentou
um novo Rio de Janeiro para o mundo. Durante as trés horas do espetéculo, a cidade foi
apresentada como um lugar criativo, diverso, urbano e inovador, incluindo, nesse paco-
te, a propria forma com que o comité organizador da Cerimonia superou todos os cortes
orcamentais — e a crise politica pela qual o pais atravessava e, ainda, se encontra —, para
realizar um evento que levantou o astral dos brasileiros e emocionou a midia global.
“Nossa verba foi 20 vezes menor do que a de Pequim (2008) (...) Mas, faz sentido nao
gastar uma fortuna com a Cerimoénia. N6s estamos em crise e hd lugares melhores para
empenhar esse dinheiro do que com a Abertura dos Jogos”, como afirmou Fernando
Meirelles, um dos diretores artisticos do espetaculo (citado em Boykoff, 2016, p. 236).

Essa nova imagem do Rio de Janeiro n3o era totalmente desconhecida dos pds-
-turistas os quais ja haviam visitado a cidade para conhecer as favelas e bairros periféri-
cos. Mas para os envolvidos com o turismo de massa, que escolhem o seu destino com
base em imagens midiatizadas pelos meios de comunicagao, a imagem da cidade e dos
cariocas retratada durante a ceriménia foi surpreendente e inverteu as expectativas ao
apresentar uma excelente imagem do pais e da cidade anfitria, como afirmou Jen Cha-
ney, da revista americana The New Yorker, em matéria publicada no jornal O Globo™®.

O estranhamento da midia e da audiéncia global se deve pelo fato de que muitas
narrativas do Rio de Janeiro foram criadas sem considerar a perspectiva de seus habi-
tantes. Como se viu por meio dos cartazes da Colecao Berardo, essas narrativas globali-
zaram, ndo sem esteredtipos, a paisagem, a vida, as artes e a hospitalidade do povo da
cidade, dita “maravilhosa”. “Essas imagens tém influenciado o olhar do turista interna-
cional e se tornaram uma parte importante da maneira com que os Cariocas olham sua
prépria cidade”, afirma Freire-Medeiros (2009).

Em comparagdo com os cartazes da Colecao Berardo, portanto, a Cerimoénia de
Abertura do Jogo Olimpico Rio 2016 inverteu o ponto de vista e mostrou para o mundo
a imagem do Rio de Janeiro pelo olhar da populag3o que vive a e na cidade: a natureza
exuberante estava |3, junto com a hospitalidade e a forca de seu povo; mas, também, es-
tavam as manifestagdes artisticas urbanas, as favelas, o funk, o rap e danca do passinho,
mas sem deixar de lado o samba, a bossa nova e o ambiente tropical. O cosmopolitismo
dos anos 50, de Ipanema e Copacabana, isto é, do Rio a beira mar, foi “remixado” com
um cosmopolitismo da margem, nos termos de Santiago (2004), que descentraliza o
global e coloca a periferia como ponto de partida de um novo mundo, como foi bem
resumido no titulo da cerimoénia.

Nesse sentido, no que diz respeito ao estudo da imagem do Rio de Janeiro como
destino turistico, realizado com base em uma perspectiva histérica feita por meio de
uma andlise comparativa entre os posteres da Colecao Berardo, que cobriram de 1910 a

'® Retirado de https://oglobo.globo.com/rio/eficiencia-na-abertura-dos-jogos-pode-marcar-uma-virada-no-animo-na-ima-
gem-nacionais-19866223
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1970, e as imagens da Cerimdnia de Abertura Rio 2016, é possivel afirmar que o espeta-
culo do dia 5 de agosto de 2016 foi a peca publicitaria final que consagrou todo o esforgo
de marketing e de comunicagdo realizados desde a década de 1990 pelas trés esferas
governamentais do pafs, para marcar a cidade nao sé como local de afeto turistico e de
entretenimento, mas, também, como local de producao cultural, econémica e social
fortemente criativa e inovadora.

Pelos resultados obtidos tanto na midia local quanto, especialmente, na midia glo-
bal, o espetaculo de abertura foi bem-sucedido em seu objetivo de incorporar ao titulo
de “Cidade Maravilhosa” a imagem de “Cidade Olimpica”. Consequente a essa incorpo-
racdo na imagem, um novo olhar do turista comeca a ser criado a partir de uma visao
do Rio mais urbano e performético, alids, nada mais performéatico do que competicdes
esportivas, apesar de todas as crises econdmicas e politicas vivenciadas desde 2013 e
que colocaram em xeque a prépria realizagao dos Jogos Olimpicos do Rio, em 2016.

Para finalizar, embora o foco desse artigo n3o sejam as questdes sociais relaciona-
das ao denominado “legado dos Jogos”, no que diz respeito as melhorias na arquitetura
e nos espacos publicos, incluindo a infraestrutura de mobilidade urbana, é impossivel
ndo citar que seis meses apds os Jogos a mesma midia que elogiou a festa, noticiava
as rufnas que se transformaram os equipamentos esportivos novos ou reformados uti-
lizados nas Olimpiadas e nas Paralimpiadas™: “a Vila Olimpica se tornou uma cidade
fantasma”, afirmou o Business Insider. Em 2017, nem mesmo o icdnico Estddio do Mara-
can3 escapou e teve sua energia desligada por falta de pagamento, em outras mazelas
divulgadas em um video disponivel no YouTube™.

Segundo Boykoff (2016), a histéria dos Jogos Olimpicos aponta para a tendéncia
das cidades sedes serem impactadas social e economicamente de forma desvantajosa
frente as perspectivas propagadas pelo Comité Olimpico Internacional (COI), quando
seleciona o local dos Jogos. No Rio de Janeiro nao foi diferente e grande parte dos inves-
timentos realizados na cidade, com poucas exce¢oes, tais como o Boulevard Olimpico e
a linha quatro do Metré, estao deteriorando em meio a uma crise econémica e financeira
sem precedentes no Governo Estadual que ecoa diretamente na Prefeitura, inclusive nao
tendo conseguido o ex-prefeito Eduardo Paes eleger seu candidato nas elei¢des munici-
pais de outubro de 2016.

Dessa maneira, para o bem ou para o mal, é possivel afirmar que a chancela de ter
sido sede dos Jogos Olimpicos de Verdo, em 2016, segue com a cidade e passa a fazer
parte, mesmo que involuntariamente, da complexidade do Rio de Janeiro, a qual Lessa
se referiu em seu artigo de 1994.

"7 Retirado de http://nordic.businessinsider.com/rio-olympic-venues-are-abandoned-just-6-months-after-games-2017-2/. e,
também http://www.bluebus.com.br/midia-estrangeira-denuncia-degradacao-das-instalacoes-olimpicas-no-rio/

'® Retirado de https://www.youtube.com/watch?v=9OXSx2jféqw
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