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Resumo

Este trabalho problematiza os megaeventos esportivos e a “revitalizacdo” da zona portuaria do
Rio de Janeiro — Porto Maravilha - como protagonistas das construcdes discursivas do “Rio,
cidade global” e, por conseguinte, da “marca Rio”. Todo esse processo simbolico pretende
legitimar um projeto neoliberal de cidade, que, ha aproximadamente trinta anos, vem sendo
discursivamente construido. Nessa perspectiva, inicialmente, revisitaremos a gestdo de Cesar
Maia para entender em qual contexto e sob qual l6gica as disputas pelos sentidos do Rio como
cidade global se imprimem. Em um segundo momento, trataremos de uma estratégia
fundamental a essa concep¢ao de cidade: o branding urbano que “recria” a marca Rio,
sobretudo pelo discurso do legado.
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Introducio

O Rio de Janeiro ¢ gerido sob a égide neoliberal de cidade desde os anos de 1990.

Portanto, cerca de trinta anos atras, a gestdo urbana ja entendia os megaeventos esportivos

internacionais e a “revitalizacdo” da zona portudria como essenciais a constru¢ao discursiva do

“Rio, cidade global”. Isto aponta para um longo processo simbolico em que a comunicacao

institucional da prefeitura e a grande midia assumem papéis centrais no branding urbano que

trabalha a “marca Rio”.

O projeto de cidade implementado no Rio pela gestdao Eduardo Paes (2009-2012/2013-

2016) comegou a ser delineado na década de 1990 pelo prefeito César Maia (1993-1996/ 2001-

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Consumo, Comunicagio e Organizagdes, atividade integrante do XIII
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas.
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2004 /2005-2008). Maia, a exemplo das intervencdes urbanas de Barcelona, para receber os

Jogos Olimpicos de 1992, introduziu o modelo de planejamento estratégico. Comecava a

construgdo discursiva de consenso sobre a politica urbana neoliberal como o “caminho tnico”

para a “recuperacao” da imagem da cidade.

O Rio foi uma das sedes da Copa do Mundo de 2014. Mas, ser eleita sede dos Jogos

Olimpicos de 2016 foi o que autorizou uma série de intervencdes urbanas, com a proposta de

“mudar a cara da cidade”, expressao recorrente nos discursos governamentais € midiaticos. Sem

davida alguma, a “revitalizacdo” da zona portuaria, - o Porto Maravilha - foi o protagonista

espacial e discursivo dessas intervencdes. Instaurar tal percepcdo seria fundamental para

legitimar no Rio a execuc¢do de um projeto “testado e aprovado” em cidades internacionais que

se tornaram paradigmas dessa logica. Sdo cidades que seguiram um “receituario” para serem

reconhecidas como globais. Nessa construgdo simbolica, atravessada pelos interesses de

diferentes atores, a cidade ¢ gerida como empresa e mercadoria.

Desse modo, buscamos, neste trabalho, unir nossas trajetdrias académicas, que

contemplam a analise da producao de sentidos do Porto Maravilha, tendo como objeto tanto a

comunicagao institucional da prefeitura (MELLO, 2018) quanto as narrativas do jornal O Globo

(FORTUNA, 2016), a fim de problematizar os megaeventos esportivos e a “revitalizagdo” da

zona portudria do Rio de Janeiro como protagonistas das construgdes discursivas do “Rio,

cidade global” e, por conseguinte, da “marca Rio”. Para tanto, inicialmente, revisitaremos a

gestdo de Cesar Maia que nos dara pistas sobre o contexto e a légica em que se imprimiram as

disputas pelos sentidos do Rio como cidade global. Em um segundo momento, trataremos de

uma estratégia fundamental a essa concepgdo de cidade: o branding urbano que “recria” a

marca Rio, sobretudo pelo discurso do legado.

2. Construciao discursiva do “Rio, cidade global”

As estratégias de recuperagdo da economia, a partir do pds-guerra, revelaram um novo

papel das cidades na reestruturacao capitalista, atribuindo aos governos locais um

protagonismo. Em consequéncia da globalizagdo, bem como de uma crise politica dos Estados

nacionais, as cidades se tornaram centros direcionais da economia mundial. O fator economico

se imprimiu como o grande impulsionador do novo papel das cidades.
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As mudancgas econdmicas ocorridas a partir da década de 70 levaram Sassen (1998) a afirmar

que a globalizagdo, aliada a crise no sistema de Bretton Woods*, provocou uma reestruturagio

geografica e temporal que criou uma “dualidade complexa” a dispersdao da atividade

econOmica, que ainda assim continuou mundialmente integrada. Isto demandou uma nova

organizagdo e estruturagdo das grandes cidades. Mesmo com a dispersdo das fabricas, filiais e

subsididrias, além do aumento do nimero de pessoas trabalhando em casa e conectadas as

empresas, as cidades nao ficaram obsoletas. Ao contrario, o poder econdmico cresceu.

A globalizagdo precisava de espagos especializados, o que poderia ser oferecido pelas

cidades. Criava-se, dessa forma, uma rede mundial de cidades estratégicas, “uma nova

geografia de centralidade”, capaz de estabelecer conexdes necessarias aos novos fluxos globais.

As “cidades globais”, conceito criado por Sassen, em 1980, surgem, portanto, a partir da

observacao das redes de filiais das empresas, das bolsas, das rotas comerciais e da cadeia de

commodities das cidades de Nova York, Londres e Toquio, e constituem-se em um complexo

de empresas prestadoras de servicos, que se beneficia das aglomeragdes urbanas, pois sdo

setorialmente interdependentes e precisam da proximidade fisica para atuar.

A prestacdo de servicos engloba questdes financeiras, legais e de
gerenciamento geral; inovacdo; desenvolvimento; projetos arquitetonicos;
administra¢do; pessoal; tecnologia da produgdo; manutencdo; transporte;
comunicagdes; distribuicdo das vendas por atacado; publicidade; servigos de
limpeza para as empresas; seguranca e armazenamento. Os principais
componentes da categoria da prestacdo de servicos sdo uma cadeia de
indistrias que atende ao mesmo tempo um mercado consumidor e
empresarial: seguros, atividades bancarias, servigos financeiros, atividades
imobiliarias, servigos legais, contabilidade e associacGes profissionais.
(SASSEN, 1998, p. 78)

A concentragao de sedes das transnacionais também atribuiu a essas cidades um papel

estratégico na economia mundial. Essas empresas demandaram o crescimento do setor de

servigos, um “novo nucleo econdmico”. Vale lembrar que a autora ndo se refere a servigos

tradicionalmente oferecidos pelas cidades, e sim a servigos especificos como contabilidade,

2 As conferéncias de Bretton Woods, que definiram o Sistema Bretton Woods de gerenciamento econdmico internacional,
realizaram-se nas primeiras semanas de julho de 1944, em Bretton Woods, Estado de New Hampshire, Estados Unidos. Estas
conferéncias reuniram 44 paises, entre eles o Brasil, para estabelecer um sistema de regras, institui¢gdes e procedimentos para
regular a politica econdmica internacional, visando reconstruir o capitalismo mundial ainda sob os acontecimentos da segunda
guerra, procurando evitar novos cataclismos como os que ocorreram durante a Grande Depressdo dos anos 30. Dessa forma,
criou-se um fundo encarregado de dar estabilidade ao sistema financeiro internacional bem como um banco responsavel pelo
financiamento da reconstrug@o dos paises atingidos pela destruigdo e pela ocupacéo: o FMI (Fundo Monetario Internacional) e
o Banco Internacional para a Reconstruggo e o Desenvolvimento, o Banco Mundial, apelidados entio de os Pilares da Paz.
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informatica, consultoria juridica, seguros, publicidade, marketing, entre outros. Estamos
falando de um conceito desenvolvido numa década de ascensdo do neoliberalismo.

O ideario de cidade global se intensificou no Brasil na década de 1990. Consultores
cataldes liderados por Jordi Borja e Manuel Castells visitaram diferentes cidades latino-
americanas, entre elas S3o Paulo e Rio de Janeiro, divulgando o “modelo de sucesso™:
Barcelona 1992. Durante a campanha de candidatura a prefeitura do Rio, Cesar Maia reiterava
que, se eleito, transformaria o Rio numa cidade global. Maia assumiu a prefeitura em 1993,
momento em que emergia um modelo nacional de desenvolvimento econdmico orientado por
uma politica neoliberal. Seduzido pelos resultados das intervenc¢des urbanas de Barcelona, ele
decidiu replicar no Rio o Plano Estratégico que virou “case de sucesso”. O objetivo era tornar
a cidade competitiva para o mercado global.

O plano estratégico ¢ um modelo de planejamento urbano que comegou a ser pensado
nos anos 1960, com base nos conceitos e técnicas do planejamento empresarial desenvolvido
na Harvard Business School. J& que as cidades estavam submetidas aos mesmos desafios das
empresas, a utilizagdo de estratégias empresariais despontava como possivel solu¢ao aos
desafios urbanos.

Assim como as empresas, as cidades devem criar condigdes para competir umas com as outras
pela atracdo de novos negbcios, turismo, tecnologia, produtos e servigos. Sdo cidades
(re)configuradas por uma gestdo global que trata o urbano como um negdcio. Vainer (2012)
critica esse modelo ao afirmar que se ha uma naturalizacao da cidade entendida como um
negdcio que precisa gerar riquezas, ¢ “inevitdvel” que os governos se rendam aos empresarios.
Nesse conceito de planejamento urbano, os interesses do mercado estdo representados nas
parcerias publico-privadas, cujas formas de atuacao vao da captagao de recursos e execucao de
grandes intervencdes urbanas a gestdo de equipamentos e prestagdo de servigos coletivos. As
PPPs se imprimem, sobretudo, para viabilizar “revitalizagdes” de zonas portuarias e centros
historicos degradados, assim como a criagdo de novas centralidades econdmicas. Segundo
Vainer (2012), a atuacdo do Rio como empresa se evidenciou no plano estratégico posto em
pratica por Maia. Nesse modelo, a preparagao das cidades para os megaeventos internacionais
torna-se o argumento “ideal” para que tais projetos saiam do papel, o que se tornou uma das
prioridades na gestdo de Cesar Maia. Entre outras ac¢des, o prefeito pretendia “revitalizar” a
zona portudria e construir o Museu Guggenheim Rio, equipamento cultural que seria construido
no Pier Maud, onde atualmente se localiza o Museu do Amanha. Apoiado no branding urbano,

resgatava-se, discursivamente, a‘“vocagao” cultural da cidade.
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Em 2002, a cidade foi, entdo, eleita sede dos Jogos Pan-Americanos de 2007. O foco
de Maia se voltava para a preparagdo da cidade, visto que esse empreendimento seria
determinante para a viabilizar as intervencdes urbanas propostas e¢ a construcdo de
equipamentos esportivos. Se a cidade fosse bem-sucedida na realizagdo do Pan, a “vocacao”
para receber megaeventos se consolidaria, o que seria estratégico para futuras candidaturas aos
Jogos Olimpicos. No processo simbolico de legitimacao do Pan, a cidade atuava como empresa
ao mesmo tempo em que era “vendida” como mercadoria aos investidores e turistas. Sénchez
(2010) afirma que o clima de otimismo em cidades designadas para sediar megaeventos “¢
utilizado duplamente: para atrair a percepcao externa em varias escalas e para potencializar o
chamado ‘patriotismo de cidade’” (SANCHEZ, 2010, p. 500). Para legitimar a cidade-

mercadoria, o discurso do legado foi amplamente utilizado por Maia.

Entretanto, os equipamentos esportivos construidos para o evento - Estadio Olimpico
Jodo Havelange (Engenhdo), Arena Olimpica (ex-Multiuso), Park Aquatico Maria Lenk e
Velodromo - que posteriormente serviriam a formagdo de atletas e projetos sociais, foram
subutilizados. O Engenhao continuou sediando competi¢des de futebol, mas os demais foram
mal aproveitados — alguns ficaram em estado de abandono - e precisaram de reformas para as
Olimpiadas de 2016. E a “revitalizacdo” da zona portuaria e o Museu Guggenheim nao sairam

do papel.

As politicas urbanas de Cesar Maia dao a ver que o projeto de cidade implementado por
Eduardo Paes concretizou muitas acdes idealizadas pelo seu antecessor. Assim como Maia, a
campanha eleitoral de Paes enfatizou que o Rio finalmente seria uma cidade global. Ao assumir
a prefeitura em 2009, preparar a cidade para os megaeventos esportivos também foi prioridade
da gestdo urbana, visto que eles seriam os operadores discursivos para viabilizar, entre outras
acoes, a intervencao urbana Porto Maravilha, que, dentro do processo de (re)significagdao da

cidade, contribuiria para dar novos sentidos a “marca Rio”.

3. Branding urbano

Partindo de uma concep¢do contemporanea, o termo marca vai além da definicao de
simbolos e designs isolados, passando a ser entendido como a juncdo de tudo o que compde e
o que ndo compoe a sua estratégia (BEDBURY, 2002; CALKINS, 2006). Para Semprini (2010),

a marca poés-moderna ¢ um conceito maior do que suas manifestagdes isoladas, “¢ o conjunto

de discursos relativos a ela pela totalidade de sujeitos envolvidos em sua construgdo. E uma
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instancia semiodtica, uma maneira de segmentar e de atribuir sentido de forma ordenada,
estruturada e voluntaria” (SEMPRINI, 2010, p.96). Portanto, na visdo do autor, o papel dos
destinatarios da marca “esta longe de ser aquele de espectadores passivos e, sobretudo, a marca
funciona como um verdadeiro agente de mediacdo” (SEMPRINI, 2010, p. 184). A marca faz
sentido quando compde uma narrativa para quem a consome, propde um universo imaginario
que permite ao consumidor construir sua identidade, seu estilo de vida, seus imagindrios
pessoais. Ao principio abstrato da marca, Semprini (2010) denomina forma-marca, que pode
ser descolada dos produtos de consumo e aplicada a outros “enunciadores”, a “todos os tipos
de produtos ou discursos sociais: uma midia, um museu, um partido ou um homem politico,
uma organizacao humanitaria, um esportista, um cantor, um filme” (SEMPRINI, 2010, p. 20)
e, inclusive, a lugares, cidades, paises.

Assim, na contemporaneidade, a ldgica da marca se da no imbricamento de trés
dimensdes presentes nos espacos sociais: “esta profundamente ligada a esfera do consumo,
alimenta-se da comunicagao e representa uma manifestacdo da economia pds-moderna de suma
importancia” (SEMPRINI, 2010, p. 21). A capacidade de conjugar essas for¢as permitiu a
marca, primeiramente, impor-se no universo do comércio e do consumo, e, posteriormente,
constituir-se como fendmeno que produz sentido nos contextos sociais contemporaneos.
Tradicionalmente associadas a produtos e servicos, as atividades relacionadas ao branding tém
despertado, mais recentemente, o interesse de governos de todas as instancias (paises, cidades,
bairros, regides), em fungao do processo de globalizagdo e crescente competicdo internacional
(GIRALDI; CRESCITELLI, 2006). A constru¢ao de uma marca para um pais, uma cidade ou
um territorio esta baseada nas teorias relacionadas ao city branding, place branding, destination
branding ou ainda place marketing, todas compostas por estudos relativamente recentes com
algumas especificidades conceituais, mas que convergem para um mesmo objetivo: construir
uma reputagao mercadologica para marcas locais a partir da “representacao perceptual das
acOes passadas e expectativas futuras que descrevem o atrativo geral do territorio para seus
grupos de interesse em comparagio a seus competidores” (GARCIA; GOMEZ; MOLINA,
2013, p.112). Para autores como Clegg e Kornberger (2010) e Karavatziz e Ashworth (2008),
0 place marketing relaciona as teorias de marketing de produtos a um local geografico,
enquanto o desenvolvimento da marca de cidades (place branding) esté relacionado a criagdo
de um posicionamento Unico, com o objetivo de melhorar a vantagem competitiva do lugar.
Assim, todo o processo de gestdo, seja de marca-produto ou marca-lugar, estd intimamente

ligado a gestdo da imagem que se procura que consumidores tenham dessa marca, ¢ a
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construcdo da identidade de uma marca de lugar esta diretamente relacionada ao passado e ao
atual ambiente politico, econdmico, legal e cultural em que o lugar esta inserido.

No Rio de Janeiro, por exemplo, ¢ possivel identificar, através das narrativas
midiaticas, como apontam Freitas, Gotardo e Sant’Anna (2015), varias visoes da cidade em
momentos distintos da constru¢do de sua marca: em 2007, identificam-se as representacdes da
violéncia na midia que construiam uma atmosfera de medo ligado especialmente ao trafico e a
favela. Em 2012, no entanto, apos diversos esforcos (agdes governamentais € mercadologicas),
a favela torna-se parte do ““ser carioca”, trazendo um novo elemento de consumo turistico para
a cidade.

Como jé& abordado anteriormente, desde o inicio do século XX, o Rio de Janeiro vem
trabalhando sua imagem com base nos grandes eventos, culminando com os Jogos Olimpicos,
em 2016, que legitimam o novo discurso de requalificagao do porto do Rio. Assim, ao lado dos
titulos de “Cidade Maravilhosa”, com a carga dos imaginarios de cidade da festa e das belezas
naturais, que remontam ao comeco do século XX, incorpora-se, no momento em que a cidade
se prepara para sediar os Jogos Olimpicos, o de “Cidade Olimpica”, com todos os atributos que
este novo titulo agrega a “marca Rio”, em mais um imaginario a ser consolidado pelos esforcos
de comunicag¢do e branding.

Se considerarmos que, na perspectiva do city branding, a cidade deve ser tratada como
uma empresa ¢ usar ferramentas de gestdo empresarial para a constru¢ao de sua marca, cabe
aqui problematizar o conceito de comunicacao institucional, discutido por diversos autores, que
pode ser abordado a partir de varias perspectivas. Para Torquato do Rego (1985), “a
comunicagdo institucional objetiva conquistar a simpatia, credibilidade e confianca, realizando,
como meta finalista, a influéncia politico-social”, utilizando “estratégias de relacdes publicas,
tanto no campo empresarial como no governamental, de imprensa, publicidade, até técnicas e
praticas de lobby” (1985, pp. 183 e 184). Kunsch (2003) compartilha das ideias de Torquato do
Rego ao afirmar que a comunicacdo institucional esta “ligada aos aspectos corporativos
institucionais que explicitam o lado publico das organizagdes, constrdéi uma personalidade
creditiva organizacional e tem como proposta basica a influéncia politico-social na sociedade
onde estd inserta” (KUNSCH, 2003, p. 164). Baldissera (2008, 2009) compreende a
comunicag¢do organizacional como “processo de construcdo e disputa de sentidos no ambito das
relacdes organizacionais” (BALDISSERA, 2008, p. 169). Para o autor, sempre que os sujeitos
— como forgas — entram em disputas de sentidos, ha um processo comunicacional. Baldissera

destaca, ainda, o fato de que a comunicagdo organizacional ndo se restringe a fala oficial e
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planejada, mas se realiza sempre que had algum tipo de interagdo de um sujeito (direta ou
indiretamente) com a organizacao.

Com efeito, a comunicacdo organizacional ¢ um dos principais agentes na
(re)construgao da imagem da cidade e, somada a outros esfor¢os de comunicacao, serve ao city
branding e as estratégias de (re)constru¢ao da marca cidade. No Rio de Janeiro, essa constru¢do
discursiva se apoia no legado como retdrica legitimadora para o langamento da candidatura da
cidade a sede das Olimpiadas, se mantendo, posteriormente, como argumento que justificou os

investimentos realizados apos a escolha do Rio para sede olimpica.

4 — Recriando a marca Rio: a retorica do legado

Na contemporaneidade, em que a légica do mercado tem dominado as teorias e
praticas do planejamento urbano, observa-se que a producdo de legados — tangiveis e
intangiveis — tem se apresentado como argumento legitimador para a corrida das cidades aos
megaeventos, especialmente os esportivos. Consequentemente, a realizacao de projetos como
o Porto Maravilha, que em quase nada atendem as necessidades da massa, ndo encontrariam
respaldo para execucdo, em tdo curto espago de tempo, se ndo estivessem ancorados pelo
discurso do legado (OLIVEIRA, 2016). No entanto, para além de uma justificativa necessaria
a legitimagdo das transformagdes urbanas, o megaevento se tornou o catalisador dos
investimentos essenciais a sua propria realizacao.

Fazendo um paralelo com a Exposi¢ao Internacional de 1922 que, para Jaguaribe
(2011), pode ser entendida como marco simbolico de “entrada” do Rio na modernidade, os
Jogos Olimpicos de 2016 podem ser percebidos como o marco da “entrada” do Rio no mundo

competitivo das cidades globais. Como aponta Muniz Sodré¢,

0 megaevento ndo ¢ propriamente uma ‘festa’ no sentido de troca fundacional
ou de expressdo do querer viver em comum, mas um esquema operativo a
servigo de grandes corporagdes, destinado a reconfigurar o espago urbano e
projetar a sua imagem em termos de atratividade econdmica” (SODRE apud
FREITAS et al, 2016, p. 17).
Citando Butt (2010), Freitas, Lins e Santos (2016) destacam que os megaeventos
precisam fazer parte de um projeto de longo prazo para a cidade/pais sede, pois “ndo ha solugdes
rapidas” e “as consequéncias podem se prolongar por muito tempo, ou seja, os megaeventos

ndo tem o poder de mudar a realidade se ndo fizerem parte de um projeto amplo de reformas
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urbanas sociais” (2016, p. 25). Com efeito, ndo ¢ o que tem se observado como regra, uma vez
que o carater, ndo raro, efémero das intervencdes urbanas realizadas, com altos custos,
produzem espacos, por vezes, sem fins precisos para o pos-evento, e deixam como heranga os
chamados “impactos” ou “legados negativos” — “os custos sociais, econdmicos, politicos,
ambientais e culturais relacionados aos eventos” (OLIVEIRA, 2016, p. 105).

Com efeito, ¢ inegavel que os megaeventos esportivos configuram-se tanto em vitrine
midiatica quanto em catalisadores para a reestruturacgao fisica e economica da cidade sede. No
entanto, cabe refletir criticamente sobre o papel assumido pelo tema dos legados e seus efeitos
generalizadores, sobretudo porque tem sido a retdrica legitimadora de estratégias que impactam
tanto na dimensdo material quanto na dimensdo social e simbolica dos espagos urbanos.
Encontrar quase 250 repeticdes da palavra “legado” nas 300 paginas do dossi€ de Candidatura
do Rio de Janeiro aos Jogos Olimpicos de 2016 ¢, no minimo, significativo (OLIVEIRA, 2016,
p. 101). Analisando os documentos que estabelecem as informagdes e exigéncias para as
cidades candidatas a sediar Jogos Olimpicos, Oliveira (2016) identifica, desde 1955, a presenca
da ideia de legado.

Apesar de a palavra “legado” ainda ndo ser utilizada, sua mengdo fica clara “numa
redagdo que se refere aos ‘incalculdveis beneficios intangiveis’ proporcionados pelos eventos
para as atuais e sucessivas geragdes” (idem, 2016, p. 108). Mas, foi em julho de 2003, na Carta
Olimpica, documento que dita as regras do movimento olimpico e funciona como estatuto para
o COI (Comité Olimpico Internacional), que a ideia de legado aparece claramente. Oliveira
(2016) explica que esse novo papel atribuido a entidade — de promotor do “legado” — se deu a
partir de 2001, quando o COI passou a se preocupar com o fato de que as cidades comecassem
a desistir de disputar o evento em funcao dos altos custos da competi¢do. A entidade criou,
entdo, uma comissdo, formada por quarenta “experts”, que - como ela mesma apontou na
introducao do relatério final, com 117 recomendagdes sobre gestdo dos jogos olimpicos -, se
viu desafiada por um grande paradoxo: “evitar para as cidades as despesas superiores as
necessarias para uma boa organizacdo dos Jogos Olimpicos, mas, a0 mesmo tempo, manter seu
carater espetacular que, por sua vez, demanda custos organizacionais cada vez mais elevados”
(OLIVEIRA, 2016, p. 111).

Em resumo, a recomendacdo da comissdo foi de separar os custos operacionais do
Comité Organizador dos Jogos (COJO) — considerados custos reais — e os custos nao-COJO,
advindos de despesas outras, como instalagdes, infraestrutura e meio ambiente, por exemplo,
que deixam de ser classificadas como custos do evento e passam a ser entendidas como legado.

Desse modo, ja na versdo destinada aos jogos de 2012, o documento que orienta as cidades que
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concorrem a sede olimpica introduz a questao do “legado” de forma bem especifica, através de
um item denominado “Motivation, concept and legacy”, algando o legado, entdo, ao status de
decisor na escolha das cidades anfitrids. Assim, como salienta Oliveira (2016, p. 114), os
“custos dos jogos sdo, entdo, reduzidos a valores inferiores aos realmente investidos € o que
antes era custo se converte, como magica, em ganho.” Categoricamente, ¢ na cidade-empresa
(SANCHEZ, 2010; VAINER, 2012) que o COI encontra parceiros para o discurso do legado,
uma vez que este nao sO viabiliza a producdo do espetdculo como atende aos interesses de
grandes corporagdes internacionais € de uma elite hegemonica representada pelos politicos
locais.

O Porto Maravilha, o Parque Olimpico, em Jacarepagud, as obras de mobilidade
urbana, como a abertura de vias expressas para a implantagdo dos BRTs e VLT, que liga o
Centro e a Regido Portuaria, entre outros, sdo, portanto, compromissos assumidos com a
organizagdo dos Jogos Olimpicos, fazendo parte, assim, do repertorio discursivo dos legados.
Percebe-se, dessa forma, que as reverberagdes dos megaeventos, como define Freitas (2011),
os efeitos materiais e simbdlicos que eles produzem e que sdo potencializados pelos esforcos
dos meios de comunicagdo (sejam eles institucionais ou ndo) servem ao branding da cidade.
Nesse sentido, os megaeventos, que na visdo de Freitas, Lins e Santos (2016) materializam a
utopia do lugar perfeito, do belo, do experiencial e do afetivo, amparam aos rituais de consumo

da cidade e concretizam a cidade-mercadoria-marca.

5 - Consideracgoes finais

Ao revistar a gestao de Cesar Maia na Prefeitura do Rio de Janeiro e observar o branding
urbano como estratégia fundamental para (re)constru¢do da marca cidade, identificamos que,
desde o final do século XX, as narrativas institucionais e midiaticas ecoam representacdes sobre
um imagindrio do “Rio, cidade global”, a partir da utilizacdo do legado como legitimador das
reformas urbanas pelas quais passaria a cidade, resultando na producao de sentidos para a

“marca Ri10” e sua possivel (re)significacao.

Com efeito, vé-se a regido central da cidade, que por muito tempo se constituiu apenas
em centro comercial e de passagem, sendo reinventada e revalorizada, se ajustando

precisamente ao processo de branding da cidade, que implica em vender a imagem de bom
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destino para recursos, investimentos e turismo, gerando ganhos simbolicos e econdmicos para

aregido e para a cidade.

No entanto, a maquiagem realizada na cidade para receber os megaeventos ndo resistiu

por muito tempo. Um ano ap6s o término das Olimpiadas, a magica matematica do legado no

Rio de Janeiro resultou negativa: surgem acusagdes de corrupc¢do, endividamentos, explode

uma crise financeira e de violéncia urbana que resultaram em argumentos para justificar uma

intervengao militar, tal como se vive na cidade atualmente (FREITAS, GOTARDO e MELLO,

2018). Veiculos de comunicacdo que, antes e durante os megaeventos, promoveram ¢

propagandearam o legado, trazem a tona a realidade das mazelas sociais e da instabilidade que

atinge a cidade®, permitindo, assim, a proposicio final que faz pensar a quem se destinou, de

fato, a “revitalizagdo” dos espagos no Rio de Janeiro.
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