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RESUMO

O conceito de sustentabilidade foi muito utilizado na divulgacdo das Olimpiadas de 2016
como uma das maneiras de justificar o investimento que foi realizado, principalmente, ao
afirmar que as benfeitorias ficariam como legado para a populagéo, contribuindo para a
inclusdo social, o bem-estar e a qualidade de vida dos moradores da capital carioca e de
todo o Brasil. Mesmo antes do inicio das competicdes ja era possivel notar que algumas
das promessas ficariam apenas no papel, pois ndo puderam ser concluidas para a
realizacdo dos Jogos no pais. O objetivo da pesquisa é analisar como a sustentabilidade
foi utilizada pelo Comité Olimpico Brasileiro, especificamente nos Jogos Olimpicos, em
sua estratégia de comunicacdo, para transmitir a ideia de que 0s jogos seriam sustentaveis
e deixariam um legado positivo para a populacao.
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1. Introducéo

Em 2016 os Jogos Olimpicos e Paralimpicos foram realizados no Brasil, o
primeiro pais da América do Sul a receber essas competicGes, as quais contaram com a
participacdo de aproximadamente 15 mil atletas de mais de 200 paises. Para sediar o0s
jogos de 2016, varias agdes foram desenvolvidas pelo Comité Olimpico Brasileiro para
gue os jogos se tornassem uma realidade e a cidade pudesse oferecer a estrutura necessaria
para a realizacdo das competicdes. Como explicou o Diretor Geral do Comité Rio 2016,
Sidney Levy (2014, web), “mais do que organizar os Jogos Olimpicos e Paralimpicos de
2016, quando o Rio ganhou o direito de sediar 0 megaevento, assumimos 0 COMmpromisso
com uma série de declaracdes e principios. Estou falando de sustentabilidade,

acessibilidade, legado e, principalmente, transparéncia para a sociedade”.
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O conceito de sustentabilidade foi muito utilizado na divulgacdo das Olimpiadas
de 2016 como uma das maneiras de justificar o investimento que foi realizado,
principalmente, ao afirmar que as benfeitorias ficariam como heranca para a populacéo,
contribuindo para a incluséo social, o bem-estar e a qualidade de vida dos moradores da
capital carioca e de todo o Brasil. Como apresentado no Relatdrio de Sustentabilidade dos
Jogos (2016, web) foram assumidos compromissos que visavam integrar critérios de
sustentabilidade em toda a gestdo das competicdes, algo que abrangesse desde o
planejamento, a execucgdo e 0 pds-evento e que deveriam estar de acordo com a legislacédo
vigente. Além disso, o objetivo dos jogos era “promover a imagem do Brasil como um
pais que busca a transformacéo social por meio do esporte no &mbito social e urbano,
contribuindo para o crescimento dos Movimentos Olimpico e Paralimpico”. Com a
missao de promover transformacdes sustentaveis através do esporte, pretendia-se usar os
Jogos como um grande catalisador de mudangas no comportamento do governo, das
empresas, da sociedade e das pessoas.

Como aponta Marques (2016, web) “a primeira Olimpiada realizada na América
do Sul metamorfoseou-se da euforia desenfreada (...) para uma desconfianca generalizada
as vesperas do inicio da competicdo, em agosto de 2016”. Pois, ainda segundo Marques
(2016, web), a “escassez de recursos e a crise politico-econémica do Brasil nos Gltimos
anos impediram que 0s jogos transcorressem como imaginado — e muitas das promessas
elencadas no dossié da candidatura entregue ao COI ndo puderam ser cumpridas”. Apesar
disso, o Brasil e 0 mundo viram-se envolvidos e contagiados com o megaevento que teve
a sustentabilidade como protagonista.

Neste sentido, esta pesquisa tem como tema a Sustentabilidade nos Jogos
Olimpicos Rio 2016, apontada pelos organizadores como sendo um dos beneficios que o
megaevento traria para a capital carioca e que, de acordo com o Comité Organizador Rio
2016 (2013, p. 09), iniciaria com o final dos Jogos e seria uma referéncia para 0 mundo
todo, criando transformacdes positivas duradouras e maximizando o beneficio social,
econdmico, esportivo e ambiental dos Jogos.

O objetivo do trabalho é analisar como a sustentabilidade foi utilizada pelo Comité
Olimpico Brasileiro, em sua estratégia de comunicacao, para transmitir a ideia de que o0s
Jogos Olimpicos seriam sustentaveis e deixariam um legado positivo para a populagéo.

Né&o faz parte do escopo deste trabalho a analise dos Jogos Paralimpicos.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

Os objetos de estudo foram o Portal Abraca Sustentabilidade, que fazia parte do
site oficial Rio 2016, e a transmissdo televisiva da Cerimobnia de Abertura dos Jogos
Olimpicos, feita pela emissora Rede Globo. O corpus de analise foram 36 noticias
publicadas no Portal Abraca Sustentabilidade, no periodo de julho de 2014 a dezembro
de 2016, periodo em que o site ficou no ar, e os primeiros 50 minutos da transmissao da
Ceriménia de Abertura, considerando-se o inicio da transmissdo até a entrada das
comitivas dos paises. Este corpus foi escolhido devido a disponibilidade do material
durante o periodo de organizacdo e realizacdo dos jogos e pela diversidade de publico que
puderam atingir, sendo importantes disseminadores do conceito de Sustentabilidade para
todos os stakeholders dos Jogos Olimpicos Rio 2016.

O problema da pesquisa concentrou-se em identificar como o conceito da
sustentabilidade, a partir do modelo triple bottom line foi utilizado pelo Comité
Organizador (no portal e na cerimonia) para "vender" a ideia de que os Jogos seriam
sustentaveis e deixariam um legado para a cidade e para o pais.

A tese que se levanta é que a sustentabilidade foi utilizada programaticamente
para criar a ilusdo de que valia a pena realizar tantos esforcos e gastar tanto dinheiro para

organizar os Jogos Olimpicos no Brasil.

2 — Comunicacdo para a Sustentabilidade
Durante a organizagédo e realizacdo dos Jogos Olimpicos Rio 2016 diferentes

meios de comunicagdo foram utilizados para manter o Brasil e 0 mundo informados,
fazendo com que todos os seus stakeholders se sentissem parte do evento. Sendo um
megaevento organizado por uma instituicdo sem fins lucrativos, porém com praticas de
mercado, que tinha como produto principal o esporte, e considerando-se que o0 cenario
politico e econdmico brasileiro ndo eram favoraveis a realizacdo do evento foi preciso
criar uma identidade para os Jogos Rio 2016, que ajudasse a melhorar a imagem do pais
dentro e fora dos seus limites e justificasse os investimentos que seriam realizados,
garantindo o sucesso dos Jogos Olimpicos no Brasil transmitindo a ideia de que “O Rio
de Janeiro continuava lindo”. Como apontou Marques (2016, web) eventos como 0s
Jogos Olimpicos “trariam um “convite ao rompimento da rotina diaria” e a unido em torno
de uma “experiéncia festiva”. Por fim, promoveriam “ocasides cerimoniais”, nas quais se
conjugaria um tratamento estilistico reverente e protocolar, como se o publico fosse

transportado para o “centro sagrado de nossa sociedade”.
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Como explicam Monteiro e Cosentino (2017, p. 11) a possibilidade da realizacéo
dos Jogos Olimpicos no Rio de Janeiro culminou em um otimismo generalizado que
estava pautado no crescimento econdémico ¢ na reduc¢do da pobreza e “num empenho
permanente de construcdo simbolica por parte das liderangas politicas de que o eterno
“pais do futuro” estaria deixando a pobreza para tras, entrando finalmente no seleto grupo
de paises desenvolvidos”. Este clima de “exaltacdo do Rio de Janeiro definiu o Dossié€ de
Candidatura brasileira”. Estava montado o cenario perfeito e repleto de atributos que
levariam a construcdo da identidade e da imagem corporativa dos Jogos Olimpicos Rio
2016 como sendo um catalisador de mudancas positivas para a cidade e para o pais. Neste
sentido, compreender 0s conceitos de identidade, imagem e comunicagdo, em suas Varias
vertentes, possibilitara a identificacdo dos caminhos e das estratégias usadas pelo Comité
Organizador para atingir seus publicos de interesse, ou seja, seus stakeholders.

O Comité Organizador dos Jogos Olimpicos Rio 2016 optou por trabalhar com a
identidade corporativa, pois buscou apresentar o megaevento aos seus diversos publicos,
por meio de abordagens diferenciadas e voltadas a seus respectivos interesses. Como
reforca Almeida (2009, web) esta é uma das caracteristicas dos trabalhos de identidade
corporativa, “nesse caminho, os trabalhos se voltam para como apresentar a organizagao
aos diversos publicos externos, qual a abordagem mais adequada, os contetdos da
informacdo, e a forma de atingi-los”. Sendo assim, ainda segundo Almeida (2009, web)
“para ter uma identidade corporativa forte interna e externamente, a organizacao deve
adotar uma politica clara, transparente e coerente de gerenciamento de seu processo”.
Neste sentido, é preciso que a organizagcdo compreenda que a identidade corporativa deve
reunir “caracteristicas que devem ser reconhecidas e endossadas pelos membros da
organizacdo e que, a partir dai, possam ser aceitas também externamente como tipicas da
organizacao”.

De acordo com Rocco Jr (2016, p. 03) “as caracteristicas do produto esportivo
fizeram crescer a importancia da comunicacdo integrada, (...) que encontra, entdo, no
esporte contemporaneo, territorio proficuo para desempenhar seu papel com plenitude”.
Isso se da, pois “o carater intangivel do produto esportivo, quando bem trabalhado pelos
profissionais de comunicacdo, permite a construcdo de forte apelo institucional para a
consolidacdo de uma cultura solida para entidades esportivas”.

Ainda segundo Rocco Jr (2016, p. 13), “o entendimento de que uma identidade

forte é, hoje, ativo financeiro de uma organizacdo, dad ao esporte uma importancia
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estratégica. (...) O papel da comunica¢do organizacional integrada cresce em importancia
dentro deste universo”. E, neste sentido, “o planejamento da comunicagdo com os
stakeholders passa a ser uma das principais estratégias para os agentes esportivos e para
0s gestores do esporte conquistaram resultados econémico, politico e esportivo”.

Apesar de ainda estar longe do ideal em relacéo a sustentabilidade, uma pesquisa
realizada pela Edelman Earned Brand (2018, web) com oito mil pessoas, no Brasil,
China, Franca, Alemanha, india, Japdo, Reino Unido e Estados Unidos, apontou que
“69% dos brasileiros compram ou boicotam uma marca em virtude de sua posic¢éo sobre
uma questao social ou politica”, seguindo uma tendéncia global.

Esta tendéncia de atrelar uma causa ao posicionamento de uma marca ou empresa
tem sido cada vez mais usada, principalmente em relacédo as praticas de sustentabilidade.
Por esta razdo, como enfatiza Bueno (2015, web), “a comunicagdo passa a ter um papel
importante a desempenhar no processo de conscientizacdo e de mobilizacdo para a
sustentabilidade”, pois a comunicacdo podera contribuir para a consolida¢ao do conceito
de sustentabilidade, “buscando eliminar equivocos como os que a associam a agoes
meramente pontuais ou que a reduzem a simples dimensdo ambiental”.

Conforme o jornalista Daniel Buarque, em matéria publica na Folha de Sao Paulo,
online, em 23/08/16, ap0s a realizacdo das Olimpiadas e Paralimpiadas a imagem que
ficou do Brasil foi a de um pais decorativo, ou seja, um lugar de “povo amigavel, cultura
forte, com ambiente para turismo e diversao”. Como aponta Buarque (2016, web), “entre
estudiosos de "nation branding”, area de pesquisa que avalia a reputacédo internacional de
paises, a ideia de nacdo decorativa indica que o lugar costuma ser bem avaliado nos
aspectos leves da sua personalidade, mas escorrega nas caracteristicas mais "sérias".

Caio Esteves, fundador da Places for Us, 1° consultoria especializada em Place
Branding do Brasil e autor do livro "Place Branding", 1° livro sobre place branding do
pais em entrevista realizada via e-mail (2019), explicou que existem varias defini¢des
para o place brandin. A que utiliza é a que entende o place branding como “um processo
que identifica vocacdes, potencializa identidades e fortalece lugares, sempre envolvendo
as pessoas. O Brasil ndo s6 ndo tem trabalhado sua marca como tem prejudicado a
percep¢do que o mundo tem do pais nos ultimos tempos, em especial ap6s a posse do
novo governo. O pais nunca teve de fato um pensamento estratégico voltado para a
construcdo de uma marca forte, o que aconteceu, quando aconteceu, foi resultado de um

processo organico, sem maiores preocupacgdes de longo prazo. No meu ponto de vista, 0
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pais sempre se preocupou mais com “country image” do que com “nation branding”’. O
primeiro é puramente percepc¢ao, o segundo é identidade.

Ap0s o término dos Jogos 0 Ministério do Turismo publicou uma pesquisa para
tentar mostrar que a imagem do pais, apesar dos “contratempos” ndo tinha sido tdo
prejudicada. Para tentar medir as impressdes deixadas pelo evento o Ministério do
Turismo do Governo Federal (2016) entrevistou 435 jornalistas internacionais que
fizeram a cobertura dos Jogos Olimpicos. De acordo com os resultados da pesquisa 51,5%
dos entrevistados tiveram suas expectativas superadas em relacdo aos Jogos Olimpicos
no Brasil, 39% avaliaram que 0 evento estava dentro de suas expectativas e 8,8% néo
tiveram suas expectativas atendidas.

A Hospitalidade e a alegria dos brasileiros foram consideradas o ponto mais
positivo da viagem na opinido dos entrevistados, e o0 problema com a mobilidade
urbana/transito (21,4%), falta de seguranca (13,6%) e falta de organizacdo dos Jogos
Olimpicos se destacaram entre os pontos considerados negativos. Em relacéo a avaliagcdo
dos Jogos, os dados destacaram a alta incidéncia de avaliaces positivas relacionadas a
festa de abertura (93,5%), funcionarios e voluntarios (92,6%) e a festa de encerramento
(91,7%). Outro dado interessante é que mais de 70% dos entrevistados ndo publicaram
nenhuma reportagem sobre o Brasil que ndo fosse sobre esporte e cerca de 40%
pretendiam fazer alguma reportagem sobre o Brasil no futuro, que nao fosse sobre esporte.
Entre os que ja haviam publicado matérias sobre o Brasil os aspectos positivos mais
abordados foram turismo e cultura brasileira e os negativos foram politica e violéncia.

Apesar dos pontos positivos apresentados pela pesquisa do Ministério do Turismo,
um estudo realizado por pesquisadores da Universidade de Liverpool, no Reino Unido,
em parceria com a Universidade de Sdo Paulo e com a Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial (Aberje) revelou que a crise politica, os escandalos de
corrupcdo e problemas de infraestrutura e comunicacdo acabaram por prejudicar a
imagem e a reputacdo do Brasil na imprensa internacional. Em entrevista para a
Exame.com, Beatriz Garcia, pesquisadora e chefe do Instituto de Capital Cultural da
Universidade de Liverpool, explicou que “o saldo negativo em termos de “imagem” se
deve ao dominio quase absoluto de artigos dedicados a discutir o declinio imediato do
Parque Olimpico e das instalag6es olimpicas na Barra de Tijuca”.

Ndo se pode negar que o Comité Organizador aplicou o conceito de

Sustentabilidade de modo abrangente, no site oficial e na midia, e que de certa forma
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contribuiu com sua desmistificagdo. Por isso, compreender o que de fato é
Sustentabilidade e como ela tem sido utilizada por organiza¢6es do mundo todo como um
diferencial competitivo, um atributo para a construcdo de uma imagem institucional
positiva e um elemento para a producdo do efeito discursivo é essencial para o
desenvolvimento deste trabalho.

3. A Sustentabilidade nos Jogos Olimpicos Rio 2016

Para auxiliar na analise de como o Comité Organizador dos Jogos Rio 2016
utilizou o conceito de sustentabilidade, a partir do modelo triple bottom line (no portal e
na cerimonia) para "vender" a ideia de que 0s Jogos seriam sustentaveis e deixariam um
legado para a cidade e para o pais, recorreu-se a Analise de Conteudo.

Como explica Bardin (2011, p. 37) a Analise de Contetdo ¢ “um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes”, que possui uma diversidade de formas e ¢
adaptavel em relacdo a sua aplicacdo. Moraes (1999, web) aponta que a anélise de
contedo constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e interpretar o
conteddo de toda classe de documentos e textos. “Essa analise, conduzindo a descri¢des
sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir
uma compreensdo de seus significados num nivel que vai além de uma leitura comum”.

Sendo assim, foram definidas as categorias e subcategorias para auxiliar na
codificacdo do material, que se deu em funcdo da repeticdo dos temas. Conforme figura
01.

Figura: 01 — Estrutura da Anélise de Contetido

[ Jososotimpicosriozo16 |

Portal Abraga Sustentabilidade - Transmissio da Ceriménia de
Site Rio 2016 Abertura dos Jogos Rio 2016

| |
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[ | |
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*Preservagio Ambiental *Inclusio Social/ Acessibilidade *Infraestrutura/ Transporte
*Aquecimento Global *Diversidade Racial/Cultural *Turismo

Fonte: préprio autor

A figura 01 apresenta a estrutura que foi elaborada para a Anélise de Conteudo.

Tendo como suporte tedrico para analise os conceitos de sustentabilidade apresentados
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por Elkington (1994), foram definidas as categorias: Ambiental/Planeta, Social/Pessoas e

Econdmica/Prosperidade.

Na categoria Ambiental/Planeta enquadram-se 0s temas: preservacao ambiental
(fauna/flora/agua) e aquecimento global. A categoria Social/Pessoas considerou 0s temas
inclusdo social/acessibilidade e diversidade racial/cultural e a categoria

Econdmica/Prosperidade englobou os temas infraestrutura/transporte e turismo. A
criacdo destas trés categorias possibilitou a classificacdo do material analisado conforme
0 modelo Triple Bottom Line permitindo demonstrar como o Comité Organiza¢do dos
Jogos Olimpicos utilizou a sustentabilidade em suas estratégias de comunicacdo. Neste
sentido, foram analisadas as 36 matérias publicadas no Portal Abraca Sustentabilidade,
na aba “Noticias”, e os 50 primeiros minutos da transmissdo da Cerimonia de Abertura

dos Jogos Olimpicos Rio 2016, exibida pela emissora Rede Globo.

3.1 Noticias do Portal Abraca Sustentabilidade

No Portal Abraca Sustentabilidade foram divulgadas 36 noticias. Destas 06 eram
da &rea Ambiental/Planeta, 09 da 4&rea Social/Pessoas, 13 da é&rea
Econdmica/Prosperidade e 08 pertenciam as trés areas, ou seja, referiam-se ao modelo
Triple Bottom Line.

Na Categoria Ambiental/Planeta foram encontradas 06 (seis) noticias. As noticias

da area Ambiental/Planeta deram destaque para a adocao de animais, a biodiversidade, a
reducdo de energia e a mitigacdo de carbono que seria possivel com a realizacdo do
megaevento.

Figura 02: Noticia — Adocdo de animais

L2 R

€ Voltar para Noticias

RIO 2016 E PREFEITURA DO RIO JUNTOS NA ADOCAO DE ANIMAIS
RESGATADOS NAS INSTALACOES

P 13 de abril de 2016

Fonte: https://www.rio2016.com/
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A categoria Social/Pessoas valorizou os voluntérios, a diversidade, as atitudes
responsaveis e as a¢les voltadas para pessoas portadoras de algum tipo de deficiéncia,

principalmente os cadeirantes. Nesta categoria foram publicadas 09 (nove) noticias.

Figura 03: Noticia — Revezamento da Tocha

€ Voltar para Noticia

A SUSTENTABILIDADE NO REVEZAMENTO DA TOCHA

oy

Fonte: https://www.rio2016.com/

Na categoria Econémica/Prosperidade as noticias focaram nos beneficios que os
jogos trariam para a populacéo, principalmente em relacdo a cadeia de fornecedores, com
o desenvolvimento da comunidade local e de cooperativas, demonstrando a preocupacao
do Comité em adquirir produtos e servicos somente de fornecedores que comprovassem
praticas sustentaveis em seus processos e ampliar as possibilidades de turismo durante o

periodo de realizacdo dos jogos. Nesta categoria, foram publicadas 13 (treze) noticias.

Figura 04: Noticia — Trilha Transcarioca

€ Voltar para Noticias

TRILHA TRANSCARIOCA INTEGRA O “PASSAPORTE VERDE NOS JOGOS RIO
2016”

£49 03 de maio de 2016
Fonte: https://www.rio2016.com/

Realizando a Analise de Conteudo das 36 noticias publicadas no Portal Abraca
Sustentabilidade foi possivel verificar que houve um destaque em relagdo as noticias da
area Econdmica/Prosperidade, seguido pela area Social/Pessoas e Ambiental/Planeta.
Esta predominancia em relacdo a area econdmica se justifica, pois, no momento em que
0s jogos foram organizados e durante sua realizacdo, o Brasil passava por uma grave crise

econdmica, politica e social e apresentar resultados positivos era necessario e essencial.
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Por esta razdo, a maioria das noticias desta categoria traziam as possibilidades de turismo
ecologico disponiveis para os visitantes e os beneficios financeiros para os fornecedores,
ou seja, ambas as tematicas visavam transmitir de que maneira 0s jogos poderiam
contribuir para o crescimento econdémico da cidade.

Considerando-se a abrangéncia do publico e a dimensao do evento a area social
poderia ter tido mais destaque. A area Social/Pessoas se concentrou apenas em apresentar
a importancia da diversidade e como os organizadores estavam trabalhando esta tematica
na contratacdo de colaboradores e voluntarios; e os programas de acessibilidade e de
incluséo social que seriam desenvolvidos.

A area ambiental tdo evidenciada como sendo um dos principais legados dos Jogos
Rio 2016 ficou praticamente silenciada em meio as outras noticias. Foram somente seis
noticias que pouco ou quase nada apresentaram as agdes que estavam sendo realizadas
nesta area, limitando-se a falar sobre a adocdo de animais, o projeto de mitigacdo de
carbono e 0 aumento da biodiversidade no Campo de Golfe Olimpico. O aquecimento
global e a preservacdo ambiental tdo evidenciados durante a ceriménia de abertura pouco

apareceram nas noticias publicadas no portal.

3.2 A Sustentabilidade na Cerimdnia de Abertura dos Jogos Olimpicos Rio 2016

O corpus para a analise da Cerim6nia de Abertura foram os 50 primeiros minutos
da transmissdo televisiva feita pela emissora Rede Globo, ou seja, do inicio da
transmisséo até 0 momento em que € anunciada a entrada das comitivas dos paises. Por
se tratar de uma transmissao televisiva de um evento, optou-se ainda por mensurar o
tempo de tela que cada tematica obteve durante a cerimonia para que fosse possivel
quantifica-la e identificar com maior clareza os temas que foram priorizados pelos
organizadores.

A abordagem da area ambiental durante a Cerimonia iniciou com o balango das
ondas do mar e a integracdo do homem com a natureza por meio de préaticas esportivas e
inclusdo de uma arvore no simbolo da paz para demonstrar a necessidade de se buscar a
paz em conjunto com a preservacao ambiental.

A area ambiental é retomada no final das apresentacGes para fazer uma alerta ao
mundo: o problema do aquecimento global. Neste momento, sdo exibidas cenas que
retratam as EmissGes CO2 / Didxido de Carbono; o aumento da temperatura na Terra, 0

derretimento das geleiras, 0 aumento do nivel do mar e os paises sendo invadidos pelas
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aguas dos oceanos. A solucdo para este problema chega por meio de uma crianga com
uma muda de arvore e a plantacdo de sementes/mudas. Para afirmar o compromisso dos
Jogos Rio 2016 com a sustentabilidade, ¢ feita a promessa de que cada atleta receberia
uma semente que seria plantada dando origem a Floresta dos Atletas.

A éarea Social/Pessoas foi muito representada na Cerimonia, principalmente, em
relacdo a diversidade cultural e racial que existe no Brasil. A diversidade foi apresentada
ja nas primeiras cenas com as diversas possibilidades de praticas esportivas que a capital
carioca possibilita. Os indios e suas ocas, a chegada dos portugueses com as caravelas, 0s
negros, libaneses e japoneses reforcaram a diversidade que deu origem ao povo e a cultura
brasileira. Vale ressaltar a auséncia da representacdo dos alemé&es e italianos durante
demonstracdo da diversidade cultural do pais.

A area Econbmica/Prosperidade teve pouca representacdo durante a cerimonia,
sendo percebida na geometrizacdo, processo que ocorreu devido as mudangas na
paisagem com a criacdo das metropoles e das favelas e o progresso que foi simbolizado
pelo voo do 14 Bis pela capital carioca.

Com base na analise da Cerimonia de Abertura dos Jogos Olimpicos Rio 2016,
conforme tabela 20, verificou-se que a area Social/Pessoas, por meio da subcategoria
diversidade racial/cultural, foi a mais representada com cerca de 55% do tempo de
transmissdo do evento, ou seja, aproximadamente 28 minutos dedicados a esta tematica.
O que ndo gera surpresa, pois, por se tratar de um evento esportivo, mundialmente
conhecido, as cerimdnias de abertura normalmente objetivam retratar a cultura e a
diversidade do pais sede. A &rea Econbmica, embora representada implicitamente
durante a cerimonia ocupou cerca de 10 minutos do evento, demonstrando a preocupagao
dos organizadores em apresentar o potencial turistico da capital carioca. O que mais
surpreende em toda a apresentacdo foi o tempo dedicado a tematica ambiental, que
ocupou aproximadamente 12 minutos da cerimonia, sendo evidenciada, ou seja, sendo o
foco da atencdo dos participantes e telespectadores durante o tempo que esteve
representada. O apelo ambiental foi usado para apresentar o problema do aquecimento
global e para “vender” a ideia de que juntos era possivel mudar esta realidade, que
comegaria ali, naquele momento, com a plantacdo das sementes das arvores que
formariam a Floresta dos Atletas, mais uma promessa ndo cumprida pelos organizadores

dos Jogos Olimpicos Rio 2016.
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4. Consideragdes Finais
Analisando as noticias divulgadas no Portal Abraca Sustentabilidade, percebeu-se

uma predominancia em relacédo a area Econdmica/Prosperidade, fato que se justifica, pois,
como ja mencionado, no momento em que os jogos foram organizados e durante sua
realizacdo, o Brasil passava por uma grave crise econdmica, politica e social e apresentar
resultados positivos em relacdo ao que estava sendo gasto era necessario e essencial. O
uso dos jogos como um grande impulsionador do desenvolvimento local e,
principalmente, das comunidades menos favorecidas e os beneficios financeiros para os
fornecedores foram muito explorados nas noticias divulgadas no portal, além das
possibilidades de turismo ecoldgico disponiveis para os visitantes, ou seja, ambas as
tematicas visavam transmitir de que maneira 0s jogos poderiam contribuir para o
crescimento econémico da cidade. Porém, antes mesmo do término do megaevento
fornecedores apontavam a falta de pagamento pelos servicos prestados e quase quatro
anos apos sua finalizacdo muitos ainda ndo sabem quando irdo receber.

Ainda, tentando justificar os investimentos que seriam realizados, foram
apresentados os beneficios em relacdo as areas Social/Pessoal como, por exemplo, os
programas de inclusdo, diversidade e acessibilidade. Contudo, considerando-se a
abrangéncia do publico e a dimensdo do evento a &rea social poderia ter sido mais
destacada. Ja os beneficios dos jogos para o Planeta, ou seja, para a area ambiental,
considerados pelo Comité Organizador como sendo o principal legado do megaevento,
deixaram a desejar. Antes mesmo da finalizacdo dos jogos, muitas das promessas de
legado feitas nesta area ndo tinham sido cumpridas e ficariam apenas no papel. O
aquecimento global e a preservagdo ambiental tdo evidenciados durante a cerimonia de
abertura pouco apareceram nas noticias publicadas no portal.

Em relacdo a Cerimdnia de Abertura verificou-se uma predominancia da tematica
social. Mais da metade da ceriménia dedicou-se a mostrar a diversidade do povo
brasileiro, fato que se justifica devido a colonizagdo do Brasil que se deu em virtude de
varios povos e culturas e pela importancia do evento, que por estar sendo transmitido ao
vivo para todo o mundo serviu de vitrine e chamariz turistico para o pais.

O que chamou a atencdo durante a Cerimonia de Abertura foi o destaque dado a
tematica ambiental. Por se tratar de um evento esportivo, raramente 0 meio ambiente teria
sido evidenciado. E claro que as praticas sustentaveis e de responsabilidade social podem

e devem ser aplicadas em qualquer tipo de organizacéo e evento, contudo evidencia-la foi
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mais uma demonstracdo do seu uso enquanto estratégia, tendo em vista, especialmente,
que os Jogos Olimpicos foram uma oportunidade Unica para que o Brasil pudesse ser
reconhecido por algo além do “pais do futebol”, do carnaval, da caipirinha, da mulata e
do samba.

A sustentabilidade era um atributo forte para auxiliar nesta mudanga e ajudar o
Brasil a ser reconhecido como um pais sustentavel e socialmente responsavel. Por esta
razdo, a opcdo do Comité Organizador em trabalhar este atributo no portal e na Cerimonia
foi uma boa estratégia, principalmente, por se tratar de um tema atual, muito presente nas
discussbes empresariais e governamentais e que desperta o interesse dos mais diversos
publicos e de investidores. Porém, ao optar por uma tematica tao relevante e usa-la para
direcionar as promessas de legado do evento, os organizadores se esqueceram de que estas
metas precisariam ser atingiveis. O maior erro do Comité Organizador dos Jogos
Olimpicos Rio 2016 foi usar a sustentabilidade para se aproximar das praticas de mercado
e esquecer-se de usar essas mesmas praticas na hora de definir e cumprir suas promessas.

Por ter sido usada de maneira exagerada, com metas inatingiveis, a
sustentabilidade acabou se tornando o calcanhar de Aquiles dos Jogos Olimpicos.
Fazendo com que o pouco de bom que ocorreu como, por exemplo, o aumento de algumas
linhas de metrd, a criacdo do Boulevard Olimpico, O Museu do Amanha etc. ficassem
ofuscados em meio a tantas promessas ndo cumpridas. A promessa da criagdo da Floresta
dos Atletas, a maior falacia dos Jogos, € motivo de vergonha nacional, afinal, esta
promessa ndo foi feita em um documento, em que poucos, talvez, tivessem o interesse de
investigar. Esta promessa foi feita para o mundo e repercutida através dos mais variados
meios de comunicacdo durante a Ceriménia de Abertura dos jogos, e é 6bvio que o Brasil
seria cobrado por isso.

Durante todo o periodo de organizacdo e realizagdo dos Jogos Olimpicos foi
possivel verificar que a Sustentabilidade, em conjunto com a paixdo pelo esporte e a
alegria do povo brasileiro, foi o principal elemento usado pelo comité organizador em sua
estratégia de comunicacdo. A todo o momento, o legado sustentavel do megaevento era
anunciado como a grande transformacéo que a capital carioca e o Brasil iriam vivenciar.
Afinal, as melhores praticas de sustentabilidade seriam aplicadas, inimeros projetos
seriam implantados, investimentos milionarios seriam realizados e o Rio de Janeiro, por
si 50, ja apresentava caracteristicas que o ajudariam a se consolidar como sendo a cidade

maravilhosa, bonita por natureza, onde homem, esporte e meio ambiente conviviam em
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perfeita harmonia. O calor e a alegria do povo brasileiro fechariam os atributos
necessarios para tornar o evento uma grande festa em celebracdo ao espirito esportivo, a
diversidade cultural, social e racial. Afinal, o Rio de Janeiro continuava lindo... E isso
precisava ser mostrado. Ou seja, desde a campanha para se tornar cidade sede, até o
momento do encerramento dos jogos, o0 comité organizador empenhou-se em demonstrar
que a sustentabilidade era um importante atributo em sua estratégia de comunicacao.

Sendo assim, com base em tudo o que foi exposto nesta pesquisa, pode-se concluir
que a tese levantada foi confirmada, ou seja, a sustentabilidade foi utilizada
programaticamente para criar a iluséo de que valia a pena realizar tantos esforcos e gastar
tanto dinheiro para organizar os Jogos Olimpicos no Brasil. Afinal, pouca coisa mudou.
As promessas de legado pouco se cumpriram e 0 maior beneficio para a populacéo talvez
tenha sido seu envolvimento com o clima de festa e de orgulho nacional, que a
grandiosidade de uma olimpiada proporciona.

Este trabalho buscou contribuir com as pesquisas acerca do uso da
sustentabilidade como estratégia de marketing e comunicacdo, ndo esgotando o assunto

em questdo e deixando o tema aberto para novas analises.
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