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Resumo 0 artigo discute o projeto de cidade para os Jogos Olimpicos Rio 2016, fortemente assentado em dispositivos
simbdlicos como a fotografia, a producdo de imagem, a arquitetura e o urbanismo, elementos essenciais do espetaculo.
O trabalho busca debater os tracos mais marcantes desta economia simbdlica com base em estudos recentes, em
didlogo com seus respectivos quadros de anélise. As transformacdes urbanas e os instrumentos de representacdo sao
aqui transformados em objeto de investigagdo. Busca-se uma leitura critica do projeto mediante o qual a coalizéo de
poder Rio 2016 empreendeu sua marcha — urbanistica e, ao mesmo tempo, simbélica — rumo aos Jogos. A analise
compreende o periodo de 2009, quando a cidade-sede foi anunciada, e 2016, ano da realizacdo das Olimpiadas.
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(In)visible city, scenes and scenarios for
the spectacle in Olympic Rio de Janeiro

Abstract The article discusses the city project for the Rio
2016 Olympic Games, strongly based on symbolic devices
such as photography, image production, architecture and
urbanism, essential elements of the spectacularization. The
paper seeks to discuss the most striking features of this sym-
bolic economy based on recent studies, in dialogue with their
respective analysis tables. Urban transformations and instru-
ments of representation are here transformed into an object
of investigation. We are looking for a critical reading of the
project by which the Rio 2016 coalition of power undertook
its march - urbanistic and, at the same time, symbolic - to-
wards the Games. The analysis comprises the period of 2009,
when the host city was announced, and 2016, year of the
Olympics.
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Ciudad (in)visible, escenas y escenarios para
el espectaculo en el Rio de Janeiro Olimpico

Resumen El articulo discute el proyecto de ciudad para los
Juegos Olimpicos Rio 2016, fuertemente asentado en disposi-
tivos simbolicos como la fotografia, la producciéon de imagen,
la arquitectura y el urbanismo, elementos esenciales del es-
pectaculo. El trabajo busca debatir los rasgos mas marcados
de esta economia simbodlica con base en estudios recientes,
en didlogo con sus respectivos cuadros de analisis. Las trans-
formaciones urbanas y los instrumentos de representacion se
convierten en objeto de investigacion. Se busca una lectura
critica del proyecto mediante el cual la coalicion de poder Rio
2016 emprendié su marcha - urbanistica y, al mismo tiempo,
simbdlica - hacia los Juegos. El analisis comprende el periodo
de 2009, cuando la ciudad sede fue anunciada, y 2016, afno
de la realizacion de las Olimpiadas.

Palabras clave: city-marketing, economia simbolica, Rio 2016.
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as Ultimas décadas, as renovacdes urbanas tém sido realizadas como processo de
readequacdo das cidades ao modelo capitalista, em novo ciclo de neoliberalizacao.
Tais renovacdes ganham impulso também na justificativa de adequacao das cidades
para grandes eventos. Ao ter em seu escopo a espetacularizacdo do espaco publico,
sdo desencadeadas rupturas culturais e identitérias, tanto ao forjar a construcdo de
uma cultura world class quanto ao tentar ressignificar a histéria dos espacos onde os
projetos sao instalados.

A realizacao dos megaeventos esportivos no Rio de Janeiro, por mais de uma década,
definiu um modelo de intervencdo urbana que concentrou grandes investimentos
publicos na reconfiguracdo de parcelas especificas da cidade. Ao longo dos anos a
producdo do espetaculo esportivo, portanto, tem convergido com a prépria producao
do espaco da cidade. Esse tipo de urbanismo esta vinculado a uma concepcao de
cidade e de planejamento, fundamentada no pensamento neoliberal, que se consolida
com o chamado planejamento estratégico, alavancado no periodo pdés-olimpico de
Barcelona 92 e que chegou ao Brasil pela porta de entrada do Rio de Janeiro.

Neste artigo argumenta-se que o projeto de cidade associado a realizacdo dos Jogos
Olimpicos Rio 2016 esta fortemente sustentado em dispositivos simbélicos como a
producdo de imagem, a fotografia, a arquitetura e o urbanismo, elementos essenciais
do espetaculo. O trabalho busca debater os tracos mais marcantes desta economia
simbdlica com base em dois estudos recentes de doutorado e de mestrado (GUTERMAN,
2017) (LAIBER, 2018) e em didlogo com os autores que compdem o quadro de analise
desses estudos.

As transformacdes urbanas, os discursos e os instrumentos utilizados, em diversos
suportes de comunicacdo, sdo aqui transformados em objeto de investigacdo. Busca-
se uma leitura critica do projeto de cidade mediante o qual a coalizéo de poder Rio
2016 empreendeu sua marcha — urbanistica e, ao mesmo tempo, simbdlica - rumo
aos Jogos Olimpicos. A analise compreende o periodo entre os anos de 2009 (ano
no qual o Rio de Janeiro foi escolhido sede dos Jogos Olimpicos 2016) e 2016 (ano
da realizacao das Olimpiadas).

As diversas fontes empiricas constituiram banco de dados, formado por levantamentos
sistematicos e periédicos, que orientaram a dinamica da pesquisa, na ideia de produzir
analises “em processo” das areas olimpicas, bem como das representacdes associadas
as mesmas nas matérias de jornal. Foram monitoradas midias empresariais, midias
digitais alternativas e coletivos em redes sociais. O estudo de colecbes de matérias
relacionadas as obras teve diversos cortes temporais e foi acompanhado por visitas
periddicas de campo as areas correspondentes. Quanto ao estudo da fotografia como
linguagem produtora do espetaculo, foram realizadas entrevistas com fotdgrafos da
midia empresarial e foram também organizadas cole¢des fotograficas relacionada a
cobertura da preparacdo da cidade e da realizacao dos Jogos.
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Porto Maravilha como “isca cultural” para o projeto de
espetacularizacao

"Pelo espaco” (MASSEY, 2008) sdo produzidos discursos e imagens da cidade renovada.
E por meio das instalacdes, equipamentos, edificios-ancora, novos /oci “publicos”,
enguanto linguagens e dispositivos que configuram cenas e cenarios urbanos, que a
coalizdo de poder para os Jogos Olimpicos 2016, no Rio de Janeiro, buscou legitimar
as operacoes urbanas. Transformou, por exemplo, uma area considerada “zona
periférica do centro” num waterfront modernizado, semelhante ao de Barcelona,
Buenos Aires e San Francisco.

O Porto Maravilha, uma operacdo urbana publico-privada na zona portudria, foi
apresentado como fundamental para as transformacoes urbanas no Rio Olimpico (Dossié
de Candidatura, 2009 p. 22). O espaco toma forma ao se apresentar e representar. Como
parte do urbanismo olimpico foram desenvolvidos projetos e jogos de ressignificagcdes
para converter algumas areas em lugares “luminosos” (SANTOS, 1996). Suas imagens
foram mobilizadas pelos governantes junto aos parceiros privados das operacoes,
movidos pela “mosca azul da monumentalidade espetacular” (ARANTES, 2000, p.
45) Na direcao das ressignificacdes, muitos dos mais profundos tracos e repertérios
de memoria coletiva foram dispensados, e substituidos, no projeto em curso, por
uma aparente transparéncia simplificadora, pasteurizada, para o consumo seletivo,
mediante o acionamento de diversos dispositivos que configuram a chamada “cidade
espetaculo” (SANCHEZ, 1997). Efetivamente, junto ao projeto de renovacao urbana
foram criadas imagens de marca ao gosto de empresarios, turistas, visitantes e setores
solventes de classe média, aos quais é sugerido seguir o caminho seguro de “volta ao
Centro” (BIDOU-ZACHARIASEN, 2006) e consumir os novos espacos reconfigurados.

Considerada um dos elementos centrais do processo de renovacdo urbana a cultura foi
utilizada como poderoso instrumento de ressignificacdo simbdlica. Espacos emblematicos
— como a Praca Maud, o Museu do Amanha, a Pedra do Sal ou o Cais do Valongo,
foram transformados em cendrios urbanos a serem consumidos, potencializados
pelo tracado do trajeto do VLT, ele mesmo um meio de transporte que compde
o espetaculo. Como parte das “disputas de lugar” (SANTOS, SILVA, et al., 2017),
estdo também em curso as lutas simbdlicas pela atribuicdo de significados a pontos
ou recortes espaciais que passam, assim, a ser portadores de valores constitutivos de
repertérios identitarios. Nesta ressignificacdo, a Praca Maua, por exemplo, passa a
ser chamada “Parada dos Museus” no circuito do VLT, inaugurado no ano olimpico
de 2016. Com a finalidade de destacar o “novo” e apagar o “velho”, opera-se com
uma reconversao simbolica que, ao mesmo tempo, anula a histoéria social e a carga
simbdlica da velha Praca Maua e inaugura uma economia simbdlica nova, que joga
os holofotes para os dois equipamentos mais espetaculares da Praca, que, agora,
passam a lhe dar o nome: “dos Museus”.

Estes dois equipamentos, MAR e Museu do Amanha, foram tratados, de fato, como as
grandes ancoras no processo de instalacao e afirmacao urbano-cultural desta operacao.
O Museu de Arte do Rio, MAR, foi inaugurado em 2013, com grande projecdo nos
meios de comunicacao. Tratava-se do primeiro grande museu na nova area portuaria,
gue carregava consigo, de modo eloguente, a mensagem de que, desta vez, o projeto
de transformacao urbana era para valer.
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2Uma auditoria encomendada
pela propria prefeitura da cidade
apontou que houve realocacao
de 112 milhdes de reais inicial-
mente destinados a obras de
saneamento da comunidade do
entorno. Outro estudo realiza-
do pela UNIRIO/UFRJ (PINTO,
NASRA e SANTOS 2016) aponta
que houve repasse direto, via
contrato, através de dispensa
ou inexigibilidade de licitacdo,
entre as secretarias de educacéo e
urbanismo e a Fundacao Roberto
Marinho para obras de ambos os
museus.

3 Ameacou fechar por falta de
condicoes de manutencao em
2017.

4Relatério de Gestdao CDURP 1°
Semestre 2017.

5Apds sua reabertura em 2016,
além de perder todo o mobiliario
histérico, nao possuir orcamento
proprio para gestao das ativida-
des, teve sua biblioteca com mais
de 750 titulos sobre a cultura
afro-brasileira desarticulada, sem
que fosse indicado onde estariam
os exemplares.

6A orla, com 3,5 km de extensao,
tem inicio no Museu Histérico Na-
cional, regido central da cidade,
estendendo-se até o Armazém 8,
na area portuaria.
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Vale destacar que, nos tempos em que o MAR era intencdo e projeto, seu papel
cenogréfico foi exponencialmente explorado: na cobertura do museu seria instalado
um teleférico para permitir o acesso direto ao Morro da Conceicao, também projetado
enquanto morro turistificado, eufemismo para as verdadeiras intencdes, que passavam,
entao, pela gentrificacdo, embranquecimento e remocao de 832 casas de familias de
baixa renda. No sentido urbanistico, o Museu também representava o chamariz, a
ancora para dar confianca as empresas, incorporadoras e investidores, inaugurado com
trés anos de antecedéncia as Olimpiadas. Estava ali o emblema que, supostamente,
permitiria, pela via da animacao cultural, espalhar os efeitos multiplicadores da
operacao urbana.

O Museu do Amanha, segundo grande equipamento museografico instalado na Praca,
e projetado pelo stararchitect Santiago Calatrava, foi inaugurado em dezembro de
2015, faltando poucos meses para os Jogos Olimpicos e, desde entao, foi constituido
como novo destino dos circuitos de turismo no Rio de Janeiro, além de icone urbano,
com visitas escolares programadas e intensa publicidade da Rede Globo. Nos diversos
suportes das midias sociais passando pela grande midia empresarial, o Museu do
Amanha pode ser identificado como /oci, par exellence, das selfies que citadinos e
turistas fazem ao visitar a “nova” area portuaria. A escultura #cidadeolimpica foi
instalada bem préxima ao Museu para convidar as pessoas a fazerem seus registros
fotograficos e, assim, promover a associacao imediata do espago publico com o espaco
digital. No que se refere a sua proposta expositiva bem como ao conceito desenvolvido
pela sua curadoria e conteudistas, emerge a indagacdo: como é possivel um museu
gue busca trazer a discussao sobre o “Amanha” ter sido tdo negligente com o seu
“Ontem”? As “pedras pisadas do cais” (Aldir Blanc, Jodo Bosco) do sombrio passado
escravagista, a heranca africana da memoria negra, festa, musica, resisténcia, estao
ausentes do material expositivo. Um museu, definitivamente, world class.

Para além do valor simbdlico destas grandes instalacdes culturais no ambito do
projeto de cidade “Maravilhosa e Olimpica” frente aos demais equipamentos de
cultura da regiao, cabe mencionar que, em termos de investimento e das efetivas
condicoes de funcionamento dos mesmos, e até mesmo em termos de sobrevivéncia,
as instituicoes “negras” sdo visivelmente desfavorecidas. Enquanto o Museu de Arte
do Rio recebeu 79,5 milhdes para restauracdo e cerca de 51 milhdes para a gestao
da instituicdo (2013-2016) e o Museu do Amanha recebeu cerca de 400 milhdes para
projeto, estudos preliminares e obras e cerca de 31 milhdes para gestdo (2015-2016)
em investimentos publicos e incentivos?, o Centro de Memoéria Instituto dos Pretos
Novos® recebeu R$205 mil* durante os primeiros oito anos de operacdo. O centro
Cultural José Bonifacio®, centro de referéncia da cultura negra, recebeu cerca de R$3
milhdes para sua restauracdo. O Cais do Valongo recebeu cerca de R$300 mil reais
para sua restauracdo sem qualquer acao posterior que estimulasse a vivéncia do
local, se comparado aos movimentos de ocupacdo do entdo Boulevard Olimpico®. Em
contraposicao o edital Pro-Apac Sagas, com orcamento de R$4 milhdes, contemplou
restauracao de casarios vinculadas a chamada Classe Criativa.

No continuum de intervencdes culturais que ressignificam a area, o Boulevard Olimpico,
inaugurado em 2016, é uma area de destaque do Grande Projeto Urbano (GPU) em
sua dimensao simbdlica, pois ali se concentram grandes equipamentos culturais,
instalacoes provisorias, circuitos, festivais em agendas renovadas; contudo, sensiveis as
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7Branding: assim é chamado o
conjunto de préaticas e técnicas
que visam a construcao e ao for-
talecimento de uma marca.

80 city marketing é entendido
como um “[...] mecanismo ins-
titucional de promocao e venda
das cidades” (SANCHEZ, 1997).
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conjunturas extremamente cambiantes. Este é, portanto, um territorio “luminoso” que,
para SANTOS (2006) sao aqueles: “(...) territérios que acumulam densidades técnicas
e informacionais e, portanto, se tornam mais aptos a atrair atividades econémicas,
capitais, tecnologia e organizacao”.

A combinacdo complexa de “sujeitos, objetos e acdes” (op. cit.) no contexto do
projeto Porto Maravilha opera, de fato, com “iscas” espetaculares (ARANTES, 2000) e
de animacéo turistico-cultural, eloquentes para exemplificar esta matriz de renovacao
urbana. A construcao do Boulevard Olimpico como mais uma marca da renovacao
urbana foi alavancada por um poderoso aparato de reconstrucao simbolica do espaco,
no qual o Grupo Globo, principal veiculo de comunicacdo do pais, assim como
agenciador dos Museus/projetos ancora, opera dentre as principais forcas catalizadoras
na “iluminacdo” metaférica da regido, promotor de uma agenda intensificada de
acoes culturais (WANIS e SANCHEZ, 2018).

O que vem se intensificando, sobretudo desde o inicio da operacao urbana em 2009,
¢ uma disputa simbdlica pelas representacées (BOURDIEU, 1997) sobre o territorio,
na qual patriménios materiais (arquitetdnicos, urbanisticos) e imateriais (praticas
culturais, a memoria histérica) sdo mobilizados como signos de identidade. Tais
disputas constituem o que Pierre Nora chama de “lugares de memoéria”. Segundo
Nora (1993, p. 9) a historia é a reconstrucao sempre problematica e incompleta do que
nao existe mais. A memoaria é um fendmeno sempre atual, um elo vivido no eterno
presente”. A memoéria é sempre uma construcao, fruto de disputas pelo social. Os
lugares de memoria sdo entdo aqueles sobre os quais sdo atribuidas significacdes,
“auras simbodlicas”.

Pode-se sustentar, mediante a discussdo acerca dos edificios ancora que sdo parte
do espetaculo da renovacdo urbana, assim como pelos espacos publicos de valor
cenografico que vém sendo produzidos, que a area portuaria é um lugar que, no
momento pds-olimpico, estd bem definido pelo conflito: um conflito sobre o que foi
seu passado (a natureza de sua ‘heranca’), sobre o que deveria ser seu desenvolvimento
presente, sobre o que podera ser seu futuro” (MASSEY, 2008, p. 185). Um lugar com
“diversas percepcoes que, disputadas no presente, se entrecruzam e multiplicam”
(SANTOS, SILVA, et al., 2017).

De Maravilhosa a Olimpica: a colagem de imaginarios na
producao da cidade

Esta secao procura delinear o modo como se deu a producdo da imagem de marca
da cidade, associada aos Jogos Olimpicos Rio 2016, alargando os horizontes de
sua espetacularizacao. Inspirada em modelos de desenvolvimento internacional,
tal imagem exerceu forte influéncia nas dindmicas da cidade, mediante utilizacao
de estratégias de branding’ e city marketing &, para promover a transformacdo de
diversos espacos urbanos e “inserir a cidade-alvo em um né da rede internacional de
cidades” (ARANTES, 2000), também por meio de “arquitetura de grife” como motor
de promocado econémica (VALENCA, 2016).

Nesse contexto, os megaeventos expandem dominios para além da arena esportiva,
associados a uma série de imagens-sintese da cidade, sendo a chave para a construgao
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9 Olimpica, Maravilhosa e Pa-
triménio Mundial 03.07.2011
Jornal O Dia. Por Joao Baptista
Ferreira de Mello (coordenador
do projeto Roteiros Geograficos
do Rio da UER]J). Grifo nosso.
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da cidade-marca. Tal movimento agrega ideias-forca que redefinem representacées sobre
0s espacos. A producao de imagens, discursos e imaginarios ¢ disputada e desafiada
a todo momento, passando por significativas mudancas no processo. Em janeiro de
2009, com a entrega do Dossié de Candidatura dos Jogos Olimpicos, a imagem da
“cidade maravilhosa e olimpica” comecou a ganhar o mundo. Entretanto, foi em
outubro desse mesmo ano que essa imagem da cidade espetaculo se concretizaria
(GUTERMAN, 2017).

O video oficial promocional da Rio 2016, apresentado em outubro 2009, dirigido
por Fernando Meirelles, o mesmo diretor do filme Cidade de Deus, trazia pessoas
fazendo esportes ao ar livre, paisagens exuberantes e a musica Cidade Maravilhosa
cantada em portugués e inglés. Representagdes sociais, tais como “Rio cidade solar”,
“povoada de gente amiga e feliz”, entre outras, entrelacadas aos aspectos pincados
das identidades culturais cariocas, como o samba e sua “tradicional” ginga, foram
capturadas, organizadas e reapresentadas na forma de imagens-sintese, um pretenso
ethos carioca para consumo externo.

A andlise do material publicitario mostrou um padréo territorial seletivo para tratar
as imagens. A “cidade maravilhosa” cliché, mostrada para o mundo, se limitou a
Zona Sul, drea mais valorizada da cidade, Lapa, Maracana e Sapucai, com imagens
aéreas, paisagens exuberantes e algumas praticas que constroem a ideia da maneira
de ser carioca. Também a area central/portuaria entrou no rol dos espacos renovados
superexpostos na imagem da renovagao, posto que era necessario anunciar o projeto
Porto Maravilha e justificar todos os gastos decorrentes de sua implantagdo, como
apresentado na secao anterior. E foi, dentre outros instrumentos politicos, por meio
dessas imagens que a coalizdo pré Rio 2016 conseguiu sua vitoriosa candidatura.

Diversidade e harmonia num sitio de grande beleza paisagistica produziram a imagem-
sintese que remete ao mito de origem da “Cidade Maravilhosa”, aquela onde sao
promovidos consensos ao mesmo tempo em que os conflitos sdo diluidos (GUTERMAN
et al., 2015). Dois anos depois da candidatura vitoriosa, em 2011, o Rio de Janeiro
seria tornado Patriménio Mundial:

O Rio de Janeiro, ex capital da Colénia, do Reino, do Império e da Republica osten-
ta o titulo de Cidade Maravilhosa e, as vésperas de sediar os Jogos Olimpicos,
maior evento do planeta, soma ao seu honroso curriculo condicdo que ultrapassa
os limites desta Terra de Santa Cruz: a de Patriménio Mundial da Humanidade.

(..

O coroamento da Unesco acresce mais sobrenomes para a urbe carioca. Esta-
mos falando da Olimpica e Maravilhosa Cidade de Sdo Sebastido do Rio de Janeiro e
de Sdo Jorge, Patriménio Mundial da Humanidade.’

A cidade tornada espetaculo, com nome e sobrenome, “Maravilhosa, Olimpica e
Patriménio Mundial da Humanidade” é transformada em sujeito. Segundo Sanchez
(2010, p.428) “esse recurso discursivo permite esconder os verdadeiros atores
sociais interessados nos projetos urbanos e contribui para a dissolucdo de possiveis
contraposicdes ou resisténcias.” Quando a cidade é tornada sujeito, se torna também
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10Plano Estratégico: Rio, sempre
Rio - PREFEITURA DA CIDADE
DO RIO DE JANEIRO, 1996, p.23

11Segundo Vainer (2009, p.83) a
cidade, “que saiu da forma pas-
siva de objeto e assumiu a forma
ativa de sujeito, ganha uma nova
identidade: é uma empresa”. Elas
passam a competir com outras
cidades para atrair investimentos
e entrar no cendrio mundial. A
“gestao” urbana passa a ser su-
bordinada a légica do mercado.
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mais facil vendé-la sob uma identidade Unica, com sua “vocacao para a cultura e a
alegria de viver”'°, sob 0 manto que congrega “maiorias e minorias”, mobiliza a ideia
do “todos” (LOPEZ SANCHEZ, 1993), unidos num Unico sonho de torna-la vitrine
para o mundo.

Quando a imagem esvaziada de conflitos comeca a ser disputada, outra feicdo dessa
construcao publicitaria comeca a ganhar espaco: a cidade-empresa' (VAINER, 2009).
No inicio de 2013 a Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro promoveu o lancamento do
jogo “Banco Imobiliario Cidade Olimpica”, com um gasto de aproximadamente R$ 1
milhao, e a finalidade de distribuir 20 mil exemplares para a rede municipal de ensino.
A cidade sede dos Jogos Olimpicos 2016 é transformada num jogo, no qual as regras
e objetivos trazem a cidade empresa e o marketing urbano explicitados no tabuleiro.

O lancamento do Banco Imobiliario pela Prefeitura gerou uma enorme polémica,
disseminando o debate acerca do que esta por tras do projeto de cidade olimpica.
Grande parte da populacéo e, sobretudo, os proprios professores da rede municipal,
se manifestaram contrarios a distribuicao do jogo levando a questdo ao Ministério
Publico, e fazendo com que, finalmente, a Prefeitura abortasse tal instrumento. Em
uma manifestacao de professores por melhores salérios, em plena Cinelandia, centro
do Rio de Janeiro, outro jogo de “Banco Imobilidrio Cidade Olimpica” foi utilizado
como estratégia do dissenso, de convite ao contraditério, ao debate publico. Um
grande tabuleiro foi montado em praca publica e as regras estavam fundamentadas nas
responsabilidades publicas para produzir a cidade, assim como penalizavam o préprio
Prefeito pelos desenfreados gastos publicos, a demonstrar que as agdes coletivas no
espaco publico legitimam as disputas e, em alguns casos, podem até “virar o jogo”.

Outra imagem emblemética de uma cidade idilica foi identificada na campanha
publicitaria internacional da Petrobras em 2011, que exibiu fotografias do Rio de
Janeiro, de Nova York e Paris vistas a 6 mil metros de altura, “em alusdo aos 6 mil
metros de profundidade de onde a empresa ird extrair 6leo da camada pré-sal”.
Porém, as dezenas de favelas nos morros ndo apareceram na imagem, a qual recebeu
um tratamento de rendering que as retirou. Trata-se da “invisibilidade da pobreza e
dos pobres no Rio Olimpico” (COSENTINO, 2013), a qual remete a uma politica de
higienizacao pela imagem, que elimina tudo aquilo considerado “indesejavel” e “feio”.

Segundo Debord (1997) “o espetaculo é o capital em tal grau de acumulacédo que se
torna imagem”, ideologia por exceléncia:

(...) porque expde e manifesta em sua plenitude a esséncia de todo sistema ide-
oldgico: o empobrecimento, a sujeicdo e a negacdo da vida real. O espetaculo &,
materialmente, a expressdo da separacdo e do afastamento entre o homem e o
homem (DEBORD, 1997, p.138).

A pesquisa mostrou que durante o periodo de preparacao da cidade para os Jogos
(2009/2016) a midia internacional reportou os processos de exclusdo e de violagao
de direitos nas acoes da Prefeitura relacionadas aos moradores de baixa renda, das
favelas ou de ocupacdes de moradia nas areas centrais. New York Times, El Pais, The
Guardian, Le Monde Diplomatique, entre outros, foram alguns dos periédicos que
mais alertaram o mundo sobre as situacdes de excecao que estavam acontecendo no
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Rio de Janeiro. Entretanto, é valido ressaltar que muitos movimentos de resisténcia,
como aquele ligado a luta pela permanéncia dos moradores da Vila Autédromo, bairro
popular vizinho ao Parque Olimpico, foram alavancados pelo interesse e cobertura
jornalistica dessas midias internacionais, que se juntaram a outras organizacoes
apoiadoras.

“Enfim, 2016. Chegou 0 ano que entrou para a histéria da cidade antes mesmo de
comecar”'?, anunciou o Jornal O Globo no primeiro dia do ano 2016. Muitos anos de
trabalho para fabricar a imagem da “Cidade Olimpica”, porém, nem tudo saiu como
o esperado. Na mesma reportagem, que festejava a chegada do ano tao decisivo
para a cidade, também eram lembrados os obstaculos e desafios a serem vencidos:
a crise econémica e politica, combate a um mosquito que produziu grave epidemia
e obras atrasadas. 2016 chegou e era preciso colocar em pratica as estratégias para
restaurar o tal “espirito olimpico”. A tocha olimpica, e toda a simbologia que a mesma
carrega, se mostrou uma valiosa estratégia para reacender o patriotismo civico e a
uniao nacional em prol dos Jogos.

Entretanto, dois eventos simultaneos, em 21 de abril de 2016, marcaram o complexo
momento simbélico do olimpismo carioca, com grande repercussao internacional:
no mesmo dia em que o Prefeito Eduardo Paes recebia a tocha olimpica, em
cerimonia realizada no Pantedo das Musas, em Atenas, Grécia, despencava uma
ciclovia inaugurada apenas trés meses antes em Sao Conrado, Rio de Janeiro, e
matava duas pessoas. A manchete do jornal O Globo, “Fogo Olimpico. Por uma
chama de otimismo”, acompanhada de uma épica imagem das musas com a
tocha no templo grego, chocava, por oposicdo a ideia de otimismo, com a outra
manchete, do mesmo dia: “Tragédia no feriado. Onda derruba ciclovia, mata dois
e expde falha em obra”.

Em vérias cidades pessoas tentaram apagar a chama da tocha olimpica em forma de
protesto mostrando que o almejado consenso estava longe de ser conseguido. Com
efeito, muitos brasileiros estavam mesmo mais preocupados em apagar a tocha do
gue propriamente em celebra-la.

A poucas semanas do inicio dos Jogos, uma imagem foi divulgada nacional e
internacionalmente. Mostrava uma senhora moradora em situacao de rua dormindo
em frente a um tunel vestido para os jogos, ou seja, pronto para o espetaculo, na
Zona Sul carioca. No mesmo dia em que a fotografia foi realizada, a mesma foi
publicada pelo autor e se tornou rapidamente “viral”, de ampla divulgacdo. As
reacoes foram diversas: pessoas chocadas com a mensagem forte que escancarava
as desigualdades sociais, agravadas pelo espetaculo olimpico; outras, achando
gue se tratava de uma montagem para manchar a imagem da cidade olimpica. O
autor publicou, entdo, um video da mesma cena que o comoveu, mostrando que
a situacao registrada era efetiva.

Nem mesmo todos os dispositivos simbdlicos juntos, que orquestrados, foram acionados,
ao longo de sete anos, na construcao da imagem da Cidade Maravilhosa e Olimpica,
foram capazes de esconder as contradicoes e conflitos de uma cidade e de um estado
gue atravessavam profunda crise.
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A producao da imagem da Cidade Olimpica pelas lentes da
fotografia

A presente secdo procura compreender o recorrente uso da fotografia na producdo
do espaco para os Jogos Olimpicos Rio 2016, o maior evento esportivo do planeta, ou
seja, uma operacao imensa que mobilizou ndo sé os atletas, mas centenas de pessoas
na realizacdo da Olimpiada, como profissionais da imprensa mundial. A cobertura
fotografica de um evento esportivo como esse é para um seleto grupo de fotojornalistas
gue disputam os melhores angulos para registrar imagens de cada competicdo, além
de se tornarem “oficiais” produtores de imagens da festa e do espetéculo.

Na olimpiada do Rio, o Comité Olimpico Internacional (COIl) fez um acordo de longo
prazo com a Getty Images, lider mundial em comunicacao visual no qual a empresa
atuaria de forma exclusiva como a agéncia de fotografia oficial e fornecedora de
imagens para a organizacao. Conforme afirmou, Ken Mainards, vice-presidente de

13 Fonte: <https://wetransfer. esportes e servicos da Getty Images '3
com/thisworks/2016/08/06/

wetransfer-x-getty-rio-2016- o ) R ) 3 )
_pictures/>. A Getty Images e o Comité Olimpico Internacional tém trabalhado juntos ha mais de

25 anos e estamos honrados em expandir nosso longo e estabelecido relacionamen-
to para atender as necessidades dos movimentos olimpicos e suas principais partes
interessadas.

As midias sociais e a proliferacdo de canais através dos quais as pessoas consomem
conteudo promoveram um grande impacto na maneira como assistimos e vivencia-
mos os Jogos Olimpicos. Imagens poderosas que contam uma historia nunca foram
mais importantes. Elas criam engajamento, inspiram e evocam emoc¢do. Estamos
muito satisteitos com a oportunidade de fornecer um conteddo fascinante que vai
inspirar e envolver os s de esportes em todo o mundo.

O relacionamento de longa data reforca o compromisso da Getty Imagescom o Comité
Olimpico Internacional (COI) e com o movimento olimpico, incluindo os patrocinadores,
Comités Olimpicos Nacionais e atletas. Timo Lumme, diretor-gerente dos servicos de
televisao e marketing do COlI, afirmou:

Como lider da inddstria fotogrdfica, a Getty Images tem demonstrado sua habili-
dade de capturar a magia dos Jogos Olimpicos e as inspiradoras conquistas
dos atletas olimpicos por muitos anos. Por meio das plataformas de distribuicao
global da Getty Images é possivel ndo sé atender as necessidades do movimento
olimpico, mas também apoiar as organizacoes de midia em todo o mundo com fan-
tasticas imagens olimpicas. (Grifo nosso)

No total, 1.600 fotdgrafos foram credenciados para os Jogos e estiveram posicionados
em lugares estratégicos, selecionados por profissionais do Comité Rio-2016 para
captarem as melhores imagens dos esportistas e, importante destacar, da cidade. S6
a agéncia oficial, contou com uma equipe de mais de 120 pessoas, incluindo uma
selecao de elite, composta pelos mais premiados fotégrafos especializados em esportes.

A previsao da agéncia era de que os profissionais da empresa iriam produzir mais de

1,5 milhdo de imagens no Rio de Janeiro, das quais mais de 85 mil seriam distribuidas
em todo o mundo. Além de um especialista em gigapixel/ fotografando os principais

NSO, 173


https://wetransfer.com/thisworks/2016/08/06/wetransfer-x-getty-rio-2016-pictures/
https://wetransfer.com/thisworks/2016/08/06/wetransfer-x-getty-rio-2016-pictures/
https://wetransfer.com/thisworks/2016/08/06/wetransfer-x-getty-rio-2016-pictures/
https://wetransfer.com/thisworks/2016/08/06/wetransfer-x-getty-rio-2016-pictures/

NSO, 173

Cidade (in)visivel, cenas e cendrios para o espetaculo no Rio de Janeiro Olimpico

locais do evento em panoramas 360°, todos os fotégrafos da Getty Images estiveram
equipados com cameras de 360°, transportando assim os espectadores para o centro
da acdo olimpica.

Em uma matéria de junho de 2016, ao jornal O Globo, Ivo Gonzalez, fotografo e,
na ocasido, diretor de fotografia do Comité Rio 2016, contava que a Olimpiada do
Rio seria pioneira em fornecimento de tecnologia. Ele avaliava: “Esta sera a primeira
Olimpiada em gue os fotdgrafos terao cabos de internet gratuitos para transmissao
em alta velocidade em algumas posicdes de foto. As imagens poderdo ser transmitidas
para 0 mundo quase que em tempo real”.

Ou seja, diferente dos demais eventos olimpicos, a exposicao e circulacdo de fotos
alcancou maior agilidade para levar o espetaculo a todas as partes do mundo. Contudo,
para efeitos deste trabalho ha especial interesse em mostrar como a producao fotografica
lidou com a relacdo “cidade” e “megaevento”, qual ideia de cidade foi mobilizada,
guais atributos do Rio de Janeiro foram ressaltados e valorizados, quais espacos foram
tomados como mais emblematicos para mostrar a cidade modernizada, a vida urbana,
as paisagens, condicionando as representacdes dos espectadores, estimulando praticas
de visitacdo e consumo dos lugares.

Com um grande aparato fotografico disponivel, é natural que em Jogos Olimpicos,
grandes fotografos sejam atraidos a ir testar suas habilidades e disputar a producao
de fotografias e imagens que possam ganhar destaque e prémios. No entanto, o que
faz uma imagem iconica? Além do talento individual dos operadores das cameras,
a producao fotografica do evento foi cuidadosamente planejada como uma acao
simbolica. Como explicou Ken Mainardis, as vésperas dos Jogos Rio 2016: “Apostamos
gue os Jogos Olimpicos deste ano serdo os mais visuais até agora, ja que trazemos
nossa exceléncia fotografica para captar a beleza do Rio a intensidade e a emocao
deste evento.”. O vice-presidente da Getty Images destacou alguns critérios para
decidir quais seriam as melhores fotos dos Jogos Olimpicos do Rio:

Primeiramente, ela deve definir o momento. Ndo o momento antes ou depois que
o atleta ganha o ouro olimpico ou cai da plataforma, mas o momento em que ela
acontece. Em segundo lugar, o fator “uau”. Muitas pessoas terdo assistido a
transmissdo do evento ao vivo, mas o fotografo pode mostrar uma perspec-
tiva totalmente diferente, o que fara as pessoas pararem e apreciarem aque-
le momento de uma maneira inteiramente nova. Em terceiro, as imagens devem
transmitir ao observador que estes sdo os Jogos Olimpicos do Rio. Quer seja
um jogo de vdlei na praia de Copacabana ou um velejador no mar com a cidade
maravilhosa atrds. Em quarto, a narrativa. A imagem deve contar a historia do
momento através de pistas visuais. Na maior parte do tempo, uma imagem
icénica se destaca rapidamente e vocé sabe que ela vivera na histdria visual das
Olimpiadas para sempre. Entretanto, as vezes uma imagem pode ganhar esse status
com o tempo. Essa incerteza é o desafio e também a diversdo do trabalho. (Grifo
Nosso)

Na mesma reportagem para o Jornal O Globo, Ivo Gonzalez explicava seu trabalho de
planejamento fotogréfico junto aos fotdgrafos credenciados, que deveriam capturar
e realcar imagens iconicas da cidade, principalmente nas provas e percursos de rua:
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“Meu trabalho foi planejar, olhar todo o percurso, fotografar e indicar mais ou menos
em que pontos os fotdgrafos estrangeiros devem se posicionar para ter um fundo
bonito, imagens iconicas da cidade” fazendo com que o espectador veja e perceba
gue esse é o Rio — a representacdo de uma imagem ideal de cidade, confeccionada
naquele momento pela comissdo fotogréfica dos Jogos.

No dia 5 de agosto de 2016, dia da cerimdnia de abertura dos Jogos, Gonzalez
realizou um workshop com todos os fotografos credenciados para assegurar-se de
gue os fotdgrafos estrangeiros, principalmente os que nunca estiveram no Rio, iriam
conseguir captar os melhores angulos da cidade. Ao jornal O Globo, ressaltou a beleza
da Cidade Maravilhosa como um grande diferencial, enfatizando a paisagem. Ele
acreditava que o Rio também seria inovador em outro quesito:

Esses vao ser os Jogos mais bonitos. Temos visto grandes Olimpiadas, como a de Pe-
quim (2008) e a de Londrres, que tiveram excelentes estruturas. Nos também estamos
muito bem, mas o que fara a diferenca sera a paisagem da cidade, afinal moramos
num dos lugares mais bonitos do mundo.

A ideia de que o Rio é uma cidade Unica devido as belezas naturais, do relevo e da
paisagem e, por isso, muito fotogénica é comum a fotégrafos bem experientes em
olimpiadas, como Marcelo Carnaval e 0 americano Matthew Stockman' que cobriu
as Ultimas nove Olimpiadas.

O Rio é muito fotogénico. Os lugares das provas foram muito bem planejados. Os
organizadores souberam tirar vantagem das belezas naturais da cidade. As partidas
de volei de praia serdo realizadas num dos lugares mais famosos do mundo, Copaca-
bana. O remo, na Lagoa. E o Rio tem vantagem de os lugares das provas ndo serem
tdo espalhados, como em outras cidades em que eu estive. (Jornal O Globo, Os Jogos
Fotogénicos. Edicao de 26/06/2016)

Segundo Ivo Gonzalez, durante os eventos-teste das modalidades, foram escolhidos
cerca de 150 pontos de onde os fotégrafos poderiam obter os melhores angulos
da cidade. E para a empreitada, Gonzalez, que cobriu as cinco Ultimas Olimpiadas
como fotdgrafo, teve a ajuda do diretor de fotografia dos Jogos de Londres (2012),
o britanico Bob Martin. Juntos, montaram uma logistica para facilitar o deslocamento
dos profissionais ao longo das provas e valorizar ainda mais os visuais da cidade.
Tal selecdo de pontos e angulos, junto ao alinhamento de expertises, mostram a
combinacao de sujeitos e instrumentos para a producdo do espetaculo, parte do
projeto de cidade na era olimpica.

O diretor de fotografia da Rio 2016 e a equipe também apostaram bastante no
visual da baia de Guanabara e nas competicdes de vela, que partiram da Marina da
Gldria. Ivo afirmava “O iatismo vai ser uma coisa espetacular. A raia que fica bem em
frente a Praia de Copacabana é maravilhosa. Vocé vé Copacabana com os prédios,
as montanhas, o Cristo. E uma marca registrada.” (Figuras 1 e 2)

Outra matéria no O Globo acenava: “Nao é apenas através de fotos que muitos
estrangeiros vao se maravilhar.” (Figura 3). A Associacdo Brasileira de Agéncias de
Viagem (Abav) estimou que, durante os Jogos, o Rio receberia cerca de 500 mil turistas
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Figura 1 (em cima): Prova na
raia de Copacabana. Ao fundo
skyline com o Pao de Acucar.
Fonte: Marcelo Carnaval, 16 de
agosto de 2016.

Figura 2 (centro): Atletas se
preparam para entrar no mar. Ao
fundo, Museu da Imagem e do
Som. Fonte: Marcelo Carnaval,
16 de agosto de 2016.

Figura 3 (embaixo): Turistas
fazem selfie durante prova de
ciclismo em Copacabana. Fonte:
Marcelo Carnaval, 16 de agosto
de 2016.
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Figura 4 (em cima): Museu
do Amanha para emoldurar a
maratona feminina - Rio 2016.
Fonte: Marcelo Carnaval, agosto
de 2016.

Figura 5 (embaixo): Vista da
Maratona Feminina em outro
angulo, com destaque para a
escultura do Museu do Amanha.
Ao fundo, vista da baia de Gua-
nabara. Fonte: Marcelo Carnaval,
agosto de 2016.
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internacionais, além de 900 mil nacionais. Cristina Fritsch, presidente da Abav-RJ
afirmou: “Nao existe nenhuma cidade no mundo que relina tantos atrativos como
o Rio. Tem as praias, o Pdo de Acucar, o Corcovado e a area do Pler Maud, que foi
revitalizada. Ainda temos o povo carioca, que é altamente receptivo e hospitaleiro”.

Apesar do principal foco das fotografias recair no desempenho dos atletas, nota-se
gue no Rio houve um trabalho de producdo de imagens muito relacionado com a
cidade e com os seus principais icones, além de valorizar seus novos emblemas, como
0 Museu do Amanha. (Figuras 4 e 5)
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Algumas modalidades como, por exemplo, as provas de tiro, no Complexo Esportivo
de Deodoro, o ciclismo de estrada, que foi disputado na orla, do Forte de Copacabana
a Praia do Pontal, ou a maratona facilitam a exaltacao, a valorizacdo das paisagens e
edificios da cidade junto aos atletas.

A unido entre a linguagem fotografica e a linguagem escrita tratou de construir e
mostrar uma imagem espetacular de cidade, tornada dominante. Junto a afirmacao
de supostos legados olimpicos, tais imagens reforcaram esteredétipos conhecidos
internacionalmente da cidade do Rio de Janeiro, como a “cidade solar” “do samba”
“da hospitalidade” “do calor humano”, e inseriram novos valores e representacoes,
como a “cidade segura”, "boa para os negocios”, “controlada”, “limpa”, “organizada”,
como novas representacoes que vieram atualizar aimagem. Desse modo, novamente,

trazem a tona a imaginabilidade da cidade e sua necessaria renovagao.

Consideracoes finais

A producédo e a divulgacdo de imagens positivas e vendaveis da “Cidade Maravilhosa
e Olimpica” fizeram parte de um amplo processo de planejamento urbano, que foi
colocado em pratica muito antes da “festa olimpica” ou do espetaculo esportivo
comecar, no horizonte de mais de duas décadas de urbanismo de orientacdo estratégica
e neoliberal, no qual a realizacédo de grandes eventos é um componente central.

Héa mais de vinte anos, trés prefeitos em cinco governos’, embora ocasionalmente
envolvidos em disputas pessoais e partidarias, vem seguindo e garantindo uma con-
vergéncia de modelos e projetos de cidade que expressam, no essencial, a mesma
articulacdo de forcas econémicas e sociais. A conquista do direito de sediar os Jogos
Olimpicos 2016 constitui o dpice desse processo, iniciado em 1993, quando César
Maia assumiu a prefeitura da cidade, inaugurando uma nova era — espetacular — de
projetos para o Rio de Janeiro. (SANCHEZ, et al., 2016, p. 1)

Efetivamente, a assertiva de Guy Debord (1997, p. 14) de que o “espetaculo ndo é um
conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediada por imagens”
foi elucidada pelo caso do urbanismo olimpico do Rio de Janeiro. A cidade, que ja
tinha passado por um megaevento esportivo recente, os Jogos Pan-americanos Pan
2007, conquistou a “chance de sediar as Olimpiadas de 2016". Era esse o discurso
da coalizdo de poder, uma “conquista” que foi comemorada pela grande midia, e
gue se tornou pauta para o realinhamento de forcas da coalizdo dominante em torno
a um projeto de cidade.

Desde pelo menos os Jogos Pan-Americanos de 2007, a agenda carioca estd inte-
gralmente predefinida pelos megaeventos — sejam éles esportivos ou ndo. A cidade
encontra-se em uma estranha situacdo de urgéncia futurista que vai cumulando e
acumulando choques de ordem e “choques de futuro” (LA BARRE, 2016, p.181)

Projetos e intervencdes, possibilitados pela concentracdo de grandes investimentos
publicos, reconfiguraram consideraveis parcelas do espaco da cidade, impactando,
sobremaneira, sua estrutura e dinamica socioespacial (Figura 6). Consequentemente,
redefiniram as feicoes -fotograficas, imagéticas - de diversos angulos da cidade, que
estava agora “renovada” e reaggiornada aos padroes globais. Tal reagiornamento,
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Figura 6: Publicidade das trans-
formacoes urbanas nas obras do
Parque Olimpico. Fonte: Acervo
pessoal Bruna Guterman, 2016.
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contudo, nado se realizou sem uma costura, uma ligacdo com a cidade que é familiar
as pessoas, citadinos ou visitantes mais identificados com as imagens-sintese. Trata-
se daquilo que Roland Barthes (2012) qualificou como “verossimilhanca”, alguns
nexos que colocam o espectador na condicdo de citadino, participante, ao menos na
aparéncia, daquele “mundo urbano” que lhe é familiar.

Nesse processo de producdo das (in)visibilidades da cidade-espetaculo compareceram
fotoégrafos profissionais, cineastas, editores de imagem, produtores, que potencializaram
o uso da fotografia e das imagens para vender uma ideia de cidade, com atributos
capazes de torna-la deslumbrante, atrativa e vibrante. Tal mobilizacdo de expertises
buscou, por outro lado, a mobilizacdo dos citadinos “patriotas”, turistas nacionais
e internacionais que também participaram da producao do espetaculo fazendo suas
selfies e enviando ao mundo a sua leitura da cidade, colada as marcas da Cidade
Maravilhosa e Olimpica. Buscou-se afirmar, pela imagem, o cardter monumental e
referencial dos novos espacos renovados.

A pregnancia de certos valores e representacdes da cidade, acionados pelos grandes
vefculos da midia empresarial, péde ser verificada quando esses valores passaram a
ser reproduzidos pelos turistas e citadinos que circulavam pelos novos espacos do
urbanismo olimpico, e clicavam suas seffies, suas “fotos-pertencimento-estou aqui”,
nos novos cartdes-postais, consolidando mitos e imagens mitificadas.
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Identificou-se, neste artigo, a fotografia e outros dispositivos de producdo de imagem
como linguagens de construcao de narrativas visuais, tornadas dominantes, ao
operarem com estéticas seletivas acerca da cidade. Constatou-se que a visualidade
torna-se mentirosa (ACSELRAD, 2013 ) quando, por meio dela, sdo trabalhadas
verdades parciais ou mitos, no sentido assignado por Roland BARTHES (2001), que
parecem falar da totalidade da urbe enquanto apenas se referem a parcelas escolhidas,
lugares emblematicos e espetacularizados de um urbanismo afirmativo do poder e
dos grandes interesses econémicos.

Tais suportes, contudo, ao serem interpretados pelo espectador, podem revelar quem
esta dentro e quem esta fora do espetéculo, pois geram iluminacdes e apagamentos,
hierarquias e subordinacoes, além de indicar os padrées de beleza da cidade e seu
ethos, ao definir o que deve ser visto, valorizado, ocultado ou apagado. Esta grande
narrativa espetacular, porém, deixou brechas, apresentou fissuras e foi confrontada
por diversos grupos ao longo do processo, que produziram narrativas insurgentes e
protagonizaram conflitos, especialmente no periodo da aguda crise que se instaurou
no Rio de Janeiro e no pais durante e apds 0s Jogos.
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