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Resumo

O artigo tem como principais
objetivos apresentar e discutir as
imagens divulgadas pelos videos
realizados pela produtora O2 Filmes
que fizeram parte da campanha do
Comité Olimpico Brasileiro (COB)
para divulgar a candidatura da
cidade do Rio de Janeiro aos Jogos
OlimpicoseParalimpicosdeVeraode
2016.As produgdesanalisadasforam
veiculadasna 1212Sessaodo COlem
outubro de 2009 em Copenhague,
na Dinamarca. Os videos Unity e
Celebration conseguiram explorar
as possibilidades tecnoldgicas para
representar os simbolos nacionais
e os valores olimpicos, provocando
nos espectadores o desejo de “viver
junto” (Barthes, 2003) a Olimpiada
no Rio em 2016.

Palavras-chave
Imagens audiovisuais; jogos olimpi-
cos; Rio 2016; identidade brasileira.

Abstract

Thearticle has asits main objectives
to present and discuss the scenes
disseminated by two videos made
by O2 Filmes production company
that were part of the campaign of
the Brazilian Olympic Committee
(COB) to promote the candidacy
of the city of Rio de Janeiro to
the Olympics and 2016 Summer
Paralympics. The productions
analysed were shown in the 121st
session of the I0C in October 2009
in Copenhagen, in Denmark. The
videos Unity and Celebration were
able to explore the technological
possibilities to represent the
national symbols and the Olympic
values, suggesting in its viewers a
desire to “live together” (Barthes,
2003) the Olympics in Rio in 2016.

Keywords
Audiovisual images; olympic games;
Rio 2016; brazilian identity.
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A proposta desse artigo é apresentar e discutir as
imagens apresentadas pelos videos produzidos pela
produtora O2 Filmes que fizeram parte da campanha
do Comité Olimpico Brasileiro (COB) para divulgar a
candidatura da cidade do Rio de Janeiro aos Jogos
Olimpicos e Paralimpicos de Verao de 2016. Para contri-
buir com essa discussao foram escolhidos para a ana-
lise os videos Unity (Unity, Fernando Meirelles, 2009) e
Celebration (Celebration, Fernando Meirelles, 2009), por
terem feito parte da apresentacao brasileira antes da
votacao ocorrida em Copenhague.

A justificativa para essa investigacao esta apoiada
na estreita ligacao entre as estratégias de comunica-
¢ao, principalmente ligadas as imagens, relacionadas
com a histéria dos Jogos Olimpicos de Verao da Era
Moderna. De acordo com Pefia e Hernandéz (2014), eles
sao considerados também um grande evento midiati-
co, atraindo milhdes de pessoas nos cinco continentes
que acompanham a competicao pelos seus televisores
e nos ultimos anos também pela Internet. Dessa forma,
entendemos a relevancia do estudo para area da co-
municacao, ja que o Pais sera protagonista desse me-
gaevento em 2016.

Pefia e Hernandéz (2014), no artigo La comunica-
cion en el deporte global, apresentam uma revisao te-
Orica sobre as memorias dos Jogos de Verao desde os
jogos de Atenas de 1896 até Londres 2012, tendo como
fonte de estudo os documentos e conteudos disponi-
veis na pagina do Comité Olimpico Internacional (COI).
O artigo relata os avanc¢os tecnoldgicos pensados para
a cobertura dos jogos, que acabam por potencializar

novos usos das tecnologias, assim como novos recur-
sos para serem utilizados pelos meios.

Os autores tracam uma linha do tempo e mos-
tram que o uso da televisao e a internacionalizacao do
meio inicia com os jogos de Berlim em 1936. E a pri-
meira vez que se realiza uma retransmissao através do
circuito fechado para 21 auditérios situados em Berlim,
Postdam e Leipzig. Esta primeira retransmissao se fez
com trés cameras e a experiéncia social resultante foi
muito similar a de um cinematégrafo destacam Pefa
e Hernédndez (2014). Outro exemplo foi o filme Olym-
pia (Olympia, Leni Riefenstahl, 1938), produzido pela
cineasta alema Leni Riefenstahl em 1938, que apresen-
tou inUmeras inovagdes para a expressao audiovisual,
como a camera lenta e enquadramentos mais fecha-
dos em uma montagem criativa, que influenciaram
décadas depois a estética televisiva das coberturas dos
jogos. Ap6s a Segunda Guerra Mundial, a televisao ad-
quire uma nova dimensao no desenvolvimento dos Jo-
gos Olimpicos e o meio se converte, pela primeira vez,
em uma fonte de ingressos (Pefia e Hernandez, 2014).
Nos jogos de Londres de 1948, a BBC pagou, pela pri-
meira vez na histdria, para poder ter o direito de trans-
mitir a competicao para os britanicos que possuiam
aparelho de televisao.

Pena e Hernandez (2014) dao destaque para os jo-
gos de 1960 em Roma, pois foi quando as retransmissoes
passaram a ser internacionais. “No total, 18 paises da Euro-
pa receberam os sinais diretos, e através do sistema da Eu-
rovisao também puderam ser vistos nos Estados Unidos,
Canada e Japao, poucas horas depois” (p. 708). Os autores
também lembram que foi durante essa competicdao que
foi usado pela primeira vez 0 magnetoscépio, que pode-
ria gravar e reproduzir as imagens, como uma espécie ru-
dimentar do que temos hoje no replay contemporaneo.

Os anos de 1964 até 1992 sao denominados
pelos autores como “jogos olimpicos globais”, por co-
mecarem as transmissdes via satélite. Eles citam casos
como o de Téquio em 1964, quando é aperfeicoado o
efeito de camera lenta e os experimentos com a tele-
visao em cores, e o de Munique em 1972, quando sao
usadas cameras menores e mais ageis para a captacao
do movimento dos atletas.

Em 1980, o marco da relacao entre as Olimpia-
das e a midia de massa se da pela comercializacao dos
jogos. Com o intuito de estabilizar a venda dos ingres-
sos, independente da cidade-sede, Juan Samaranch,
presidente do COlI, inicia as negociacdes a longo prazo
com a cidade organizadora. Nesse mesmo periodo sao
vistos avanc¢os nas captacdes das imagens por cameras
robdticas, que possibilitaram captar as emocdes dos
atletas. Os autores descrevem que nos jogos de Los An-
geles em 1984 foi usada a fibra 6ptica para transmitir
do local da competicao diretamente para a central de
televisao. Ja em 1992, nas Olimpiadas de Barcelona, sao
feitos os primeiros testes com a alta definicao.

Sobre o periodo de 1996 a 2012, Pefa e Her-
nandez (2014) dao destaque ao nascimento da web
ao citarem os jogos de Atlanta de 1996. Foi disponi-
bilizado um site com os resultados das competicoes
e informacdes Uteis sobre o evento, o qual recebeu
185 milhdes de visitas durante esses jogos (Fernan-
dez et al., 2011 apud Pefa e Hernandez 2014). Em
Pequim, em 2008, foi a primeira retransmissao total-
mente feita em alta definicao. Mas o diferencial foi a
possibilidade da retransmissao aberta para 78 paises
da Africa e Asia, a partir da parceria entre o COl com
o site YouTube, ja que nenhuma rede de broadcast
desses paises teve interesse de comprar os direitos
das transmissdes audiovisuais, contam os autores.
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Em Londres, em 2012, foi a vez das primeiras trans-
missées em 3D, além disso o COI mais uma vez amplia
as ferramentas voltadas ao seu relacionamento com
os publicos dos Jogos Olimpicos. E criado o Hub do
desportista, que une em uma unica pagina na web os
conteudos publicados pelos atletas nas redes sociais
Facebook e Twitter. Além de facilitar a disponibilidade
das informacbes para o publico interessado, a ferra-
menta também tem como finalidade colaborar com o
COI para realizar um controle organizado sobre o que
os desportistas publicam, monitorando se eles seguem
os preceitos da Carta Olimpica (2015), explicam Pena e
Hernandez (2014). Em abril de 2015, o Hub contava com
6.143 atletas profissionais cadastrados, com mais de
5.968.250 posts e novas ferramentas agregadas, como
o Instagram. O publico em geral tem acesso as noticias
sobre competicdes olimpicas e pode criar o seu perfil
no My olympians a partir do registro no site utilizando
0 mesmo cadastro que possui no Twitter e Facebook.

Como percebemos, as estratégias de comunica-
¢do que contam com o uso de imagens aliadas aos
avancos tecnolégicos se destacam ao longo da rea-
lizacao dos Jogos Olimpicos. O artigo nao ira focar
no veiculo televisao, mas na sua matéria-prima, as
imagens. O tratamento dado a elas e a ajuda da tec-
nologia atual fez dos videos produzidos para divul-
gar o Rio de Janeiro junto ao COl um sucesso e peca
fundamental na escolha do Rio de Janeiro como ci-
dade-sede das Olimpiadas de 2016.

No dia dois de outubro de 2009, o Rio de Janeiro foi
escolhido para ser a sede dos Jogos Olimpicos e Para-
limpicos de 2016. De acordo com Portal Brasil (2015), os

CONFIRA O FILME

Figura 1: Cena do filme Unity
Fonte: Filme Unity (2009) disponivel no site O2 Filmes

tramites para a candidatura iniciaram oficialmente em
2007 com o envio de cartas de intencao ao COIl. Em ju-
nho de 2008 a cidade foi anunciada oficialmente como
cidade candidata, juntamente com Chicago, Toquio e
Madrid, e assim iniciou a segunda fase do processo. Em

2009, a comissao avaliadora visitou a cidade e um co-
mité de candidatura brasileiro viajou por diversos pai-
ses para divulgar o projeto. A proposta brasileira pode
ser conferida nos documentos: 2016 candidature proce-
dure and questionnaire e o Report of the 2016 I0C eva-
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luation comission, que trata de uma avaliacdo técnica
da cidade, entre outros disponiveis no site do Comité
Olimpico Internacional e no site Rio 2016, onde consta
dossié da candidatura.

Apds todas essas etapas concluidas, na ceriménia
de escolha da cidade-sede ocorrida na cidade de Co-
penhagen em 2009, o Rio de Janeiro venceu a disputa
depois de trés rodadas de uma votacao secreta entre
os membros do COI. Na ocasido, o entao presidente do
COl, Jacques Rogge, manifestou em seu discurso que o
Rio de Janeiro havia apresentando uma forte proposta
técnica baseada em uma celebracao aos atletas e ao
esporte, mostrando a oportunidade para a cidade, a
regiao e para o Pais. E terminou essa fala com a seguin-
te declaracao: “Este slogan ‘viva sua paixao’ tocou algo
dentro de ndés e agora estamos ansiosos para ver o Rio
de Janeiro encenando os primeiros Jogos Olimpicos de
Verao na América do Sul, de acordo com o documento
Bid Procedure for the Games of the Olympiad of 2016".

Durante as negociagcdes para o convencimento dos
membros do COI, o Comité Olimpico do Brasil contou
com o apoio da produtora O2 Filmes desde o segun-
do semestre de 2008. A produtora tem entre os seus
diretores o cineasta Fernando Meirelles. Ele participou
de videos como: Unity, Celebration e Passion, sendo os
dois primeiros apresentados na ceriménia de escolha
da cidade-sede em Copenhague. Além desses filmes, a
02 participou da montagem e finalizacao do COB video
técnico, que mostra com o auxilio da animacao e do 3D,
os locais onde serao realizadas as competicoes da cada
modalidade, a vila olimpica e as modificacdes nas quais
a cidade estava investindo para os jogos de 2016.

De acordo com conteudo disponivel no site da pro-
dutora 02, apés o resultado da escolha em 2009: “A 02
filmes tem motivos de sobra para comemorar, afinal, o

trabalho realizado por seus profissionais foi de extrema
importancia para que a decisao fosse favoravel para o
Comité Olimpico Brasileiro e toda uma nacao que torcia
em febre” (O2 Filmes, 2009). O texto também descreve
que o trabalho contou com uma grande rede de fun-
cionarios, colaboradores e prestadores de servico para
a realizacao dos videos. Essas producdes foram apon-
tadas como “uma arma secreta para a candidatura do
Rio” cita a reportagem da Folha de Séo Paulo escrita por
Mattos e Rangel (2009).

No Portal da Transparéncia (2015) sobre os Jogos
Olimpicos de 2016, no item - gastos com a candidatura
- pode ser percebido o lugar de destaque e os valores
investidos em estratégias de comunicagao pelo Gover-
no Brasileiro. Entre diversos investimentos esta descri-
to que um dos recursos contratados pelo Ministério do
Esporte teve como objeto a prestacao de servicos de
publicidade no total de R$ 6.000.000,00 no periodo de
30 de setembro de 2008 a 28 de marco de 2009. Ja em
relacao aos gastos transferidos ao COB direcionados a
contratacdo de servicos de consultorias que foram res-
ponsaveis pelo desenvolvimento de toda a estratégia
de marketing de relacionamento institucional da can-
didatura a ser adotada pelo Comité, foram liberados RS
2.242.631,83. Nesse documento nado estao relatados de
forma minuciosa os gastos com a producao dos videos,
porém entende-se que as verbas repassadas para a 02
Filmes estejam relacionadas com o ultimo gasto citado.

Conforme ja foi citado, a O2 Filmes produziu diver-
sos materiais audiovisuais para o COB entre os anos
de 2008 e 2009. Na publicacao intitulada Pensando em
2016 da 02 Filmes (2012), que consta no site da pro-

dutora, mais uma vez esta em destaque a impor-
tancia dos videos produzidos no resultado da vota-
¢do para que os Jogos Olimpicos acontecessem no
Rio de Janeiro, como mostra a seguinte declaracgao:
“Foi um trabalho realizado aqui na O2 que apresen-
tou a proposta brasileira e conseguiu a aprovacao
para sediarmos os jogos”.

Em publicacao de quatro de outubro de 2009, no
site Rio 2016 sobre o retorno dos lideres do Comité Or-
ganizador dos Jogos Olimpicos, apés a eleicao na Di-
namarca, o diretor de comunicacao, Leonardo Gryner,
cita que a producao Unity ajudou a mostrar a excelén-
cia do trabalho feito por toda a equipe envolvida na
candidatura. Ele reforca:

Ainda de acordo com a publicagao, o filme Unity
contou como protagonista a atleta Barbara Ledncio,
que pertenceu ao projeto de atletismo em Jacarepa-
gua e foi em 2007 campea mundial de menores, na ci-
dade de Ostrava, na Republica Tcheca.

No site da produtora (2009) estdao disponiveis os
videos e um material resumido que conta como esses
foram produzidos. O Unity teve como premissa mostrar
como seria a chegada das comitivas olimpicas no Rio
de Janeiro. No video aparecem esses grupos visitando
lugares turisticos na cidade como o Cristo Redentor, o
morro do Pao de Acucar, a praia de Copacabana, entre
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outros. O filme foi narrado em inglés pela atleta Bar-
bara Ledncio, de dezoito anos. Segundo o relatorio, a
equipe de producao criou e confeccionou mais de 80
op¢oes de figurinos que foram usados pelos integran-
tes (Aigurantes) que representaram as delegacdes dos
paises que participam da competicao.

Depois de uma longa pesquisa e pré-producao, fo-
ram necessarias mais de cinco didrias de filmagem com
a participacao de mais de mil figurantes e atores. O fil-
me de trés minutos e vinte e cinco segundos contou
com imagens aéreas e cenas feitas com o uso de 3D.

Uma curiosidade relatada no material foi que a O2
antes do dia da votacao montou uma base em Cope-
nhague, com ilhas de edicao caso fosse necessario fa-
zer algum ajuste ou alteracao nos videos que seriam
apresentados. Na Figura 1, uma figura com os princi-
pais planos do Filme Unity.

Além de mostrar os principais pontos turisticos da
cidade, as cores usadas pelas delegacdes representa-
das nos videos chamam a atencao por representarem
0s anéis olimpicos que, de acordo com o documento
Olympic Symbols (2007), representam o respeito entre
as nagoes dos cinco continentes sem discriminagao. Os
principios olimpicos como universalidade e humanis-
mo devem ser associados aos valores fundamentais do
Movimento Olimpico, que sao: exceléncia, amizade e
respeito. A exceléncia esta ligada em dar o melhor de si
no esporte e na vida, nao significa somente vencer, mas

CONFIRA O FILME
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Figura 2: Cena do filme Celebration

participar, e tentar superar as suas metas individuais. A
amizade dever ser compreendida pela solidariedade e
o espirito de equipe. O respeito esta relacionado aos
limites do corpo do atleta e ao outros, assim como
ao regulamento. Segundo o Olympic Symbols (2007),
esses trés valores fundamentais devem ser transmiti-
dos por intermédio dos simbolos olimpicos como os
anéis, o lema e a chama.

Em Unity ocorrem diversas acdes que inserem 0s
atletas no dia-a-dia da populacdo carioca, com énfase a
cordialidade e ao bom-humor dos moradores. Sao mos-
tradas cenas em que os atletas participam de rodas de
samba, experimentam frutas e assistem a uma roda de
capoeira, por exemplo. Nessas situacoes também foram
retratados os moradores do Rio estendendo faixas de bo-

' .
Caald

Fonte: Filme Celebration (2009) disponivel em <https://vimeo.com/60877510>. Acesso em: 18 out. 2015.

as-vindas em inglés, assim como acenando com bandei-
ras brancas e aplaudindo os atletas enquanto esses pas-
sam pelas ruas do centro histérico e na avenida Atlantica.
Ao final do video, a caminhada das delegacdes con-
verge para a orla, sao feitos planos fechados em alguns
dos “pseudo-atletas” que falam o slogan da campanha do
Rio 2016 - a paixao nos une - na sua lingua de origem.
Ao chegarem na beira do mar, as delegacdes se
encontram com criancas brasileiras e todos abracados
repetem: “a paixao nos une”. O filme termina com um
enquadramento fechado em Barbara, a protagonista
do filme, que diz em inglés: “0 mundo unido como
nunca antes, a paixao e a uniao nos une, Rio 2016”"
As ultimas cenas mostram os atletas de maos dadas
formando os anéis olimpicos na areia, rodeados pela
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populacdo em geral, essa visao foi possibilitada por
efeitos visuais que simulam uma imagem aérea, colo-
cando em destaque o simbolo olimpico.

O outro video usado pelo COB no dia da votacao foi
Celebration, com dois minutos e vinte segundos de dura-
¢ao, ele possui uma abordagem diferenciada do Unity. De
acordo com o relatério da O2 Filmes ja citado anteriormen-
te, o objetivo era dar destaque para as opgoes de lazer na
cidade como as praias, os lugares para a pratica de espor-
te, além de dar énfase aos aspectos culturais. Também sao
mostradas opcoes de acomodacdes em hotéis tradicionais
como Fasano e o Copacabana Palace. E, a partir de imagens
captadas por parceiros da 02, o final do video é ilustrado
com imagens do Réveillon de Copacabana, do Carnaval e
dos eventos de musica e esporte que ocorrem na cidade.

O ponto alto do filme foi a escolha da musica Aquele
Abraco, de Gilberto Gil, que foi cantada em portugués e
inglés, com vozes feminina e masculina. Na Figura 2, os
principais planos de Celebration.

O filme inicia com a frase: “o Rio de Janeiro continua
lindo”. E durante os primeiros minutos sao intercaladas
imagens de pessoas comuns praticando esportes como
ciclismo, volei e surfe, com imagens de arquivo da cober-
tura das competicoes protagonizadas por atletas brasilei-
ros e de outros paises.

No ultimo minuto do filme é dada énfase a culindria
brasileira, a caipirinha e para a vida noturna da cidade.
Também sao mostradas imagens de centros de com-
pras, o Theatro Municipal do Rio, o Museu de Histéria
Natural, o Real Gabinete de Leitura, entre outros locais
voltados a cultura e ao lazer.

Na parte de finalizacdo é dada énfase para as ima-
gens que traduzem a emocao das torcidas no estadio
Maracana, imagens do encerramento dos Jogos Pa-
namericanos do Rio em 2007, imagens do Carnaval no

sambdédromo e o espetaculo de fogos no Réveillon, na
praia de Copacabana.

No préximo item serd feita uma analise tematica das
imagens de ambos os videos a fim de compreender e re-
fletir sobre as estratégias de comunicacao ancoradas na
uniao entre as possibilidades tecnolégicas, as identidades
nacionais e o espirito dos Jogos Olimpicos.

Ap0s a descricao dos videos Unity e Celebration, fica
claro que eles exploram, sob enfoques diferentes, um
sentimento de “viver junto” as emocdes olimpicas na
cidade permeadas pelos simbolos do Rio de Janeiro,
entendidos como caracteristicas das identidades na-
cionais. Fica evidente essa constatacao ao mostrarem
como seria a cidade recebendo as delegac¢des vindas
de diversos paises em Unity ou pelo convite feito atra-
vés do Celebration aos estrangeiros para participarem
desde o cotidiano dos cariocas até dos grandes even-
tos anuais como o Carnaval e o Réveillon. Por acreditar
que o sentimento de pertencimento é o que se destaca
na premissa dessas duas producoes, foi elegida como
base tedrica a obra Como viver junto (2003) de Roland
Barthes e alguns conceitos sobre identidades.

Sobre o viver junto, Barthes (2003) argumenta que
a linguagem humana é o proprio lugar da sociabili-
dade e é atualizada pelo discurso, “é o teatro perma-
nente de uma prova de forca entre parceiros sociais e
afetivos. E essa funcdo de intimidacao da linguagem.”
(Barthes, 2003, p. 331). O poder exercido pela lingua-
gem seja verbal ou nao verbal, segundo o autor, tem
como utopia diminuir as diferencas entre os sujeitos,
para constituir a ideia do “viver junto”. Nesse contex-

to, é preciso considerar a Cultura como uma escuta das
forcas e das diferencas. Para Barthes (1978), Cultura é o
intertexto que materializa o que nao esta a mostra pela
uniao do evento da linguagem a um evento social. Bar-
thes (2003, p. 11) conceitua e explica que o “viver-junto
é também temporal, e é necessario marcar aqui esta
casa: viver ao mesmo tempo em que...viver no mesmo
tempo em que... a contemporaneidade”.

A partir desse entendimento, é pertinente incluir a
compreensao da identidade nacional como uma pos-
sibilidade de promover o “viver-junto”. Em uma época
de megaeventos esportivos no Brasil, como foi a Copa
do Mundo de 2014 e em breve os Jogos Olimpicos de
2016, essa discussao identitaria pode ser vista como
um campo fértil para analise das produgdes voltadas
aos meios de comunicacao que usam as manifestacoes
sociais e culturais como estandartes para sinalizar aos
estrangeiros quem sao os brasileiros, o0 que consomem
e quais seus habitos culturais, para assim gerar segu-
ranca e simpatia aos futuros visitantes, além do de-
sejo de pertencimento, mesmo que temporario, ao
cotidiano brasileiro.

Para Hall (2005), as identidades nacionais sao for-
madas e transformadas no interior da representacao
e o que possibilita dar sentido a essas representa-
cOes é o conceito de Nacao enquanto sistema de
representacao cultural. Neste contexto, o autor des-
taca as culturas nacionais como suporte para a cons-
trucao de identidades, quando conseguem produzir
sentido e identificacao.

As culturas nacionais funcionam como um dis-
positivo discursivo que representa a diferenca como
unidade ou identidade, ja que nenhuma nacao é
constituida por apenas um povo, uma unica cultura
ou etnia, dessa forma unificar a identidade nacional
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em torno de uma dessas opgdoes é impossivel. Nessa
lacuna entram em cena as culturas nacionais, e Hall
(2005) cita como algo que contribui para minimizar as
diferencas em uma Unica identidade.

Nesse sentido, Thiesse (2001) colabora ao discor-
rer sobre uma espécie de codigo de simbolos inter-
nacionais voltado ao objetivo de estreitar os lacos
entre nacao e seus cidadaos. Esses simbolos, para a
autora, sao essenciais para a autorrepresentacao das
pessoas que se identificam com a nacdo. Sao eles:
uma histéria para dar continuidade da nacao; diver-
sos herois que podem servir de modelos para os va-
lores nacionais; uma lingua; monumentos culturais;
o folclore; lugares memoraveis e uma paisagem ca-
racteristica e identificacdes pitorescas dos costumes,
como a culinaria, por exemplo.

Para explorar melhor essa ideia exposta por Bar-
thes (2003) sobre o “viver junto” e sobre as questdes a
respeito dos simbolos nacionais foram escolhidas algu-
mas cenas aleatdrias dos dois videos para uma analise
tematica mais detalhada.

Na Figura 3 do filme Unity sao mostradas situa-
¢bes que simulam a uniao entre os atletas e a cida-
de, seja pelo contato com o ambiente, com os mo-
radores, com a cultura seja com a culindria carioca.
Os pontos turisticos, o centro histérico da cidade e a
praia emoldurados por dias ensolarados servem de
cenarios para as acgoes.

A ideia do “jeitinho brasileiro”, destacada por Da
Matta (1994) exercida pelos brasileiros como me-
diacao para se lidar com a realidade social pode ser
lida na interpretacao das imagens. O autor caracte-
riza o “jeitinho” como algo simpatico, préximo, que
estabelece a relacdo a partir do gosto comum e da
harmonia, se tornando assim um valor social. A iden-
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Figura 3: Cena do filme Unity
Fonte: Filme Unity (2009) disponivel no site O2 Filmes

tidade do brasileiro é multipla, relacional, une as
nossas acoes e representacoes, por isso a facilidade
em entender o outro e o receber bem.

A proximidade entre as delegag¢des com 0s mo-
radores da cidade, as expressdes de carinho, como o
toque da capoeirista em um atleta, destaca a cordia-
lidade, o rompimento das barreiras culturais e pode
ser lida como simbolo de convite para estar junto.
O espaco da praia, onde é representado o simbolo
olimpico da uniao dos cinco continentes, ja é con-
siderado pela populacdao carioca como um espaco
democratico, onde publico e privado se mesclam. O
recado dessa cena é mostrar que “nessa praia” pre-
tende-se ser Unico, com respeito pelas diferencas

sociais e culturais, mas entrelacados pelos valores
olimpicos, reforcando a tradicao do olimpismo.

Na Figura 4 com imagens do filme Celebration, a
nocao de diferenca, que faz parte da constituicao dos
conceitos de identidade (Silva, 2000) é mais marcante
nos primeiros planos. Sao intercaladas imagens de es-
portistas com a de atletas, em locais como as ruas e as
praias da cidade. Em seguida, essa relacao de diferenca
é contextualizada, e a narrativa esclarece que o Rio tem
inimeros adeptos que praticam esporte diariamente,
ou por saude ou lazer, ou seja, € um espago propicio
tanto para os atletas quanto para os praticantes.

A segunda parte do video destaca o turismo, os
restaurantes, os bares, os grandes eventos. Para Or-
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tiz (1994) o turismo é considerado um mediador para
vender para aos estrangeiros uma identidade nacio-
nal a partir da cultura popular.

A insercdo dessas delegacgdes junto as manifesta-
¢Oes culturais como samba, futebol, carnaval, além
de estimular o consumo também colaboram para a
construcao de uma memdaria coletiva, como aponta
Ortiz (1994). O Estado também marca o seu espaco
nesses materiais publicitarios, como diz o autor, o
Estado se apropria das culturas populares e as apre-
senta como expressodes da cultura nacional, usando-
-as como manifestacdes da brasilidade. E essa “brasi-
lidade” fica mais evidente em produtos que servem
para sensibilizar os estrangeiros.

O artigo buscou resgatar a relacao dos Jogos Olim-
picos, enquanto evento, com o desenvolvimento tec-
noldgico percebido na descricao dos videos, com as
|6gicas de comunicacao ligadas as representagdes do
esporte e das identidades. Essa discussao levou a ques-
tionamentos sobre as opg¢des tematicas escolhidas
pela O2 Filmes e pelo COB, que tinham como objetivo
convidar, ou melhor, “seduzir” o COI a acreditar que o
“Rio de Janeiro continua lindo” e que os brasileiros tém
um “dom” para receber.

O ano olimpico ja iniciou em 2015, e 0s avancos
tecnolégicos ja comecam a ser anunciados, como foi
feito pela Rede Globo, responsavel pela transmissao
da Olimpiada, no dia primeiro de marco, como forma
de comemoracao dos 450 anos da cidade do Rio. Em
reportagem publicada no G1 (2015) podem ser confe-
ridos os recursos que vao ser usados na cobertura do
evento, como a mesa tatica para o vOlei, basquete e

Figura 4 - Cena do filme Celebration
Fonte: Filme Celebration (2009) disponivel em <https://vimeo.com/60877510>. Acesso em: 18 out. 2015.

piscina, feitas com o uso da animagao em 3D. Também
destacaram que a emissora ird estar 160 horas no ar
durante os 17 dias da competicao e o publico podera
acompanhar 11 horas de transmissoes ao vivo auxilia-
das por cameras exclusivas.

Mas mesmo com todos os suportes tecnoldgicos, as
palavras Unido e Paixao dividiram o primeiro lugar no
podio, enquanto estratégia de comunicacao dos vide-
os. Esse lugar dado para a emogao como fio condutor

da narrativa gerou nos espectadores o desejo de estar
junto, de viver as experiéncias olimpicas com toda essa
grande Nacao, onde nem tudo acaba em samba, mas
sim na praia de Copacabana.
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