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Resumo 

Nos últimos anos evidenciou-se uma significativa exploração do possível legado de 

imagem advindo de megaeventos esportivos por parte dos países e cidades que sediaram 

estes eventos, tendo como principal justificativa a ampla divulgação gerada, no caso dos 

Jogos Olímpicos, uma audiência estimada pelo Comitê Olímpico Internacional, em 5 

bilhões de pessoas. Toda esta exposição serve também como estratégia de diferenciação 

para o destination branding, ferramenta fundamental no que tange o marketing de 

destinos turísticos. O Brasil sediou no período da última década, alguns dos principais 

eventos do mundo, tendo em 2009 a cidade do Rio de Janeiro sido escolhida como 

anfitriã da XXXI Olimpíada da Era Moderna. O objetivo do estudo foi analisar o legado 

de imagem que pode ser alcançado a partir dos Jogos Olímpicos, sendo refletido 

diretamente na atividade turística. Este trabalho é exploratório e se alicerça como um 

estudo de caso de cunho qualitativo, amparado por pesquisa bibliográfica e documental. 

O estudo concluiu que apesar dos impactos positivos na imagem da cidade e do país 

durante a realização do evento, o legado imagético pode estar comprometido por fatores 
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externos, que ofuscam significativamente este processo, como a falta de segurança que 

assola o país e os altos índices de violência, afetando diretamente a expansão turística. 

Palavras-chave: Turismo. Megaeventos. Destination Branding. Jogos Olímpicos. Rio 

2016.  

 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

Os megaeventos são considerados eventos culturais de grande escala. Eles 

possuem características específicas por apresentar um caráter de massa, apelo popular, 

representatividade internacional, nível de envolvimento financeiro do setor público, 

efeitos políticos, extensão de cobertura televisiva, construção de instalações e impacto 

sobre o sistema econômico e social da cidade-sede (ROCHE, 2000; TAVARES, 2011).  

A globalização influencia significativamente a marca e a imagem do destino, na 

medida em que os destinos estão competindo cada vez mais por sua participação no 

mercado doméstico e global de turismo, eventos e mercados comerciais 

(HEMMONSBEY; TICHAAWA, 2018). Nessa perspectiva, desde 2006 o Brasil esteve 

entre os dez países que mais recebem eventos pelo monitoramento do International 

Congress and Convention Association (ICCA, 2014). Período este, que o país recebeu 

megaeventos como: Jogos Pan e Parapan Americanos em 2007, Jogos Mundiais 

Militares em 2011, Rio + 20 em 2012, Copa das Federações em 2013, Copa do Mundo 

FIFA em 2014 e posteriormente os Jogos Olímpicos e Paraolímpicos em 2016. 

Estes eventos de grande escala podem apresentar diversos benefícios para as 

cidades-sede, como por exemplo, impacto positivo na imagem turística do país, o 

incremento sobre o fluxo turístico, além da visibilidade, sendo propulsor da imagem do 

destino turístico (TAVARES, 2005; FUNK; BRUUN, 2007), em contrapartida, se 

discutem as vantagens geradas em longo prazo e o retorno do custo-benefício, pois 

sediar este tipo de evento exige investimentos expressivos em infraestrutura por parte da 

cidade-sede (LOFTAMN; NEVIN, 1995), mesmo que ocasionando uma melhoria no 

sistema urbano e viário, de acessibilidade ao destino e oportunidades de emprego em 

curto prazo.  

A discussão sobre os megaeventos esportivos e seus legados através do branding 

de destinos vem se desenvolvendo em diversos estudos (BURGAN; MULES, 1992; 

LEE; TAYLOR, 2005; NICOLAU, 2012; SWART & BOB, 2012; HEMMONSBEY; 

TICHAAWA; KNOTT, 2018). O objetivo desse estudo foi analisar o legado de imagem 

sendo refletido diretamente na atividade turística, especificando o caso dos Jogos 

Olímpicos na cidade do Rio de Janeiro, último megaevento recebido pelo Brasil no ano 

de 2016.  

Este evento começou a ser preparado em um momento distinto do qual foi 

entregue em 2016. O processo de sete anos de planejamento para realização dos Jogos 

Olímpicos foi diretamente impactado pela transição da situação política e econômica 

que o Brasil enfrentou. Um mês antes de sua realização, a XXXI Olimpíada da Era 

Moderna era classificada pelo jornal americano The New York Times (2016) como a 

“catástrofe olímpica brasileira”.  

Já o The Washington Post (2016), ressaltava a economia em colapso da cidade, a 

instabilidade política do Brasil, questões relacionadas a corrupção, violência, saúde, 

poluição e instalações esportivas inacabadas e em condições precárias. A situação 

dividia inclusive brasileiros quanto aos “benefícios e prejuízos” advindos da realização 



 

Bruno de Oliveira da Silva et. al. 

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, Volume 9, Número 1, jun. 2019, p. 133-161. 

http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur 

135 

do evento no país, sendo para alguns críticos um equívoco, e para outros uma grande 

oportunidade, principalmente no que tange a divulgação da destinação. 

Perante esse cenário, este estudo começou a tomar forma em 2018, levando em 

conta o curto distanciamento histórico em relação ao acontecimento dos Jogos 

Olímpicos do Rio de Janeiro, que decorreram entre o dia 5 a 21 de agosto de 2016. A 

pesquisa justifica-se pela expansão do tema aplicado em megaeventos, sobretudo no 

Brasil por ter recebido os principais megaeventos mundiais nos últimos anos, podendo 

ampliar as discussões no trade turístico.  

 

2 METODOLOGIA 

 

Este estudo apresenta metodologia de pesquisa bibliográfica, documental e 

estudo de caso, com abordagem qualitativa, por meio de análises descritivas e analíticas 

sobre destination branding e o legado de imagem dos Jogos Olímpicos Rio 2016. A 

pesquisa qualitativa se fundamenta na perspectiva interpretativa centrada no 

entendimento do significado das ações principalmente dos atores e suas instituições 

(SAMPIERI, COLLADO; LUCIO, 2013). 

A pesquisa bibliográfica é elaborada com base em material já publicado. Esta 

modalidade de pesquisa inclui material já impresso, como livros, revistas, jornais, entre 

outros e material disponibilizado pela internet. Gil (2017, p. 30) afirma que a principal 

diferença entre essa e a pesquisa documental está na natureza das fontes, já que ela 

“vale-se de toda sorte de documentos, elaborados com finalidades diversas, tais como 

assentamento, autorização, comunicação, etc”. 

Goode e Hatt (1979, p. 421-422) definem o estudo de caso como um método de 

olhar para a realidade social. “Não   uma t cnica específica,   um meio de organizar 

dados sociais preservando o caráter unitário do objeto social estudado”, ou seja,   uma 

estratégia empírica que para Yin (2010, p. 39) “investiga um fenômeno contemporâneo 

em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre 

o fenômeno e o contexto não são claramente evidentes”. 

Na sequência foi realizada uma análise e interpretação dos resultados de caráter 

descritivo e analítico a partir do estudo de caso. De acordo com Miles, Huberman e 

Saldana (2014) a análise descritiva se ampara em representações visuais, como gráficos 

ou esquemas, que para Reis e Reis (2002), auxiliam no processo de compreensão 

síntese, observando seu objeto em toda a sua complexidade. Já a parte analítica 

conforme Pereira (2004, p. 92), busca enfatizar que cabe ao pesquisador, explorar 

hipóteses de relações “(semelhança/dessemelhança; causa e efeito; associação; 

correlação)” entre as medidas realizadas. 

 

3 DESTINATION BRANDING 

 

O contexto social da atualidade se pauta em produções advindas dos 

conhecimentos humanos, podendo ser caracterizados de formas imateriais como 

serviços, e materiais como produtos. Diversas são as relações de consumo expressas 

pelos seres humanos, por este motivo se constrói a criação de valor para o produto e, 

portanto, sua marca (KOTLER; KELLER, 2012). O conceito de marca se situa na 

combinação de características tangíveis e intangíveis de um serviço ou produto, que 

vem antecedido por dimensões e cuja finalidade enfoca a satisfação do consumidor, 
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concretizada a partir de benefícios funcionais, emocionais, de auto expressão e sociais 

(SANCHO, 2011; KOTLER; KELLER, 2012; AAKER, 2015).  

De acordo com Keller e Lehman (2006), branding consiste basicamente na 

gestão da marca. Pode ser percebido também conforme Almeida e Felippi (2016, p. 

136) como “um sistema amplo e complexo de ações multidisciplinares”, que trabalham 

com “imagens, percepções e associações das marcas, e de certa forma, com a própria 

sociedade, construindo um relacionamento a longo prazo com seu consumidor”. 

Já o conceito de destination branding se estrutura como a gestão de uma marca 

de destino turístico, também envolvendo promoções de marketing, que podem integrar 

tantos serviços, quanto produtos, quando se referem às estratégias de marcas de países, 

cidades ou regiões (CALVANETO; COLOMBO, 2009; ANHOLT, 2010; 

CARVALHO, 2015). Dessa forma, o marketing atua no desenvolvimento do processo 

de comunicação em busca da concretização dos objetivos estratégicos do destino 

turístico (BUHALIS, 2000) onde o branding   cada vez mais aplicado no marketing e 

promoção de destinos, servindo como ferramenta para criar uma imagem única e 

atrativa que o diferencie de outros destinos.  

O destination branding se constrói como uma ferramenta fundamental no que 

tange o marketing de destinos turísticos, ofertando às organizações formas distintas e 

incomuns no quesito de diferenciação, possibilitando assim, estratégias competitivas 

expressivas, afinal, seu principal foco se pauta em construir e projetar uma imagem 

positiva, alicerçada em ligações emocionais, que interferem diretamente na experiência 

vivida pelo visitante (CHIAS, 2007; KOZAK; KOZAK, 2016). Destination branding 

vai além da própria atividade de marketing estratégico desenvolvida envolvendo a 

marca como o nome de destino ou insígnias descritivas, conforme Hemmonsbey e 

Tichaawa (2018, p. 3) mas, “mais precisamente, tamb m destaca o imperativo de 

sustentar uma prazerosa e memorável experiência de viagem”. 

Como Moilanen e Ranisto (2009) apontam, marcas de destinos turísticos têm 

tudo para atrair empresas e investimentos a lugares atraentes, apoiadas na atividade 

turística, além de servir a diplomacia pública e proporcionar a seus cidadãos um senso 

de autoestima e identidade, sendo esta última fundamental para singularizar uma 

sociedade. Para Castells (2018, p. 22), identidade   “uma fonte de significados e 

experiências de um povo, construída com base em atributos culturais, e que se 

constituem como referencial para os próprios indivíduos de uma comunidade”. 

Hall (2014, p. 38), retrata identidade como sendo “realmente algo formado, ao 

longo do tempo, atrav s de processos inconscientes, e não algo inato”, e que existe 

sempre “algo „imaginário‟ ou fantasiado sobre sua unidade. Nesse contexto identitário, 

o branding se bem aplicado, pode trazer resultados significativos para com as marcas de 

destinações turísticas, aproveitando ao máximo seus elementos de personalização. 

Há similaridades entre os termos destination branding, nation branding e place 

branding, que tratam de semelhanças nas finalidades, pois todos os conceitos se fundem 

em seus propósitos visando a promoção de destinações turísticas, em determinada 

localização geográfica para um público-alvo específico. Estes conceitos são em grande 

parte intangíveis e socialmente construídos (MOILANEN; RAINISTO, 2009; 

BERTHON et al., 2011).  

Para reforçar os conceitos apresentados, Magnusson, Hass e Zhao (2008) 

elencam a importância da imagem transmitida pela marca, frisando que o destination 

branding pode neutralizar ruídos causados por outras destinações. Kotler e Gertner 

(2002) explicam que a maioria das imagens dos destinos turísticos criadas pelo 
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destination branding são, na verdade, estereótipos, simplificações extremas da realidade 

que não são necessariamente exatas. Eles podem ser datados, com base em exceções em 

vez de padrões, em impressões e não em fatos.  

Para reafirmar a importância da relação marca x lugar, a autora Lee (2010), 

explana sobre a singularidade da diferenciação de um país perante os outros, quando 

este se utiliza de vantagem competitiva ao sediar um evento como os Jogos Olímpicos, 

pois a oportunidade de promoção em nível global é singular e de grandes proporções. 

Existem várias cidades anfitriãs que usaram as Olimpíadas para a promoção cultural, 

social, racial, e política, sendo um caso de sucesso referido até os dias de hoje, como por 

exemplo, o de Barcelona em 1992. 

No que se refere a vantagem competitiva, Anholt (2007) afirma que a reputação 

do destino turístico está se tornando cada vez mais importante, à medida que os países 

competem pela atenção e a confiança de investidores, turistas, consumidores, 

imigrantes, mídia e governos. Entretanto, Morgan, Pritchard e Pride (2002) frisam que a 

relação entre marcas e lugares, como nações e cidades, nem sempre é bem 

compreendida. 

Megaeventos esportivos como os Jogos Olímpicos se tornaram componentes 

chave no que concebe a divulgação global de destination branding, pois tendem a gerar 

benefícios substanciais para a cidade-sede, região e o país em questão, uma vez que os 

turistas que viajam com a finalidade de participar destes eventos, acabam estendendo 

sua viagem e visitando mais lugares, gerando maior renda com os gastos direcionados a 

ingressos, hospedagem, alimentação, souvenirs e passeios diversos (XING; CHALIP, 

2006; HEMMONSBEY; TICHAAWA, 2018).  

A cobertura da imprensa gerada pela organização de um evento de dimensão 

mundial como é o caso dos Jogos Olímpicos, também é de grandes proporções, gerando 

impacto midiático de circulação espontânea, podendo intervir nas avaliações cognitivas 

e afetivas das pessoas (XING; CHALIP, 2006), ações estas que impactam diretamente 

na imagem do destino, que é considerada um determinante vital da competitividade 

(RITCHIE; CROUCH, 2005; VAN NIEKERK, 2014). 

 

3.1 Legado de Imagem 

 

A palavra “legado”, remete ao termo “herança”, algo que ficará como fruto para 

as futuras gerações. Alguns legados estão estritamente entrelaçados à megaeventos, cuja 

realização tem concebido ao longo da história, estratégias aplicadas pelos gestores 

urbanos, para promover melhorias urbanísticas, sociais, econômicas e financeiras nas 

cidades-sede, estendendo avanços também para o país que sedia o evento, ampliando 

sua divulgação, e sucessivamente influenciando na atratividade enquanto destinos 

turísticos (TAVARES, 2011).  

O conceito de legado   definido como sendo: “conjunto de bens materiais e 

imateriais que se conformam como permanências sócio espaciais no tecido urbano 

decorrentes das ações compreendidas por conta da implementação de um megaevento” 

(RAEDER, 2009, p. 206). Diversos autores realizaram análises referentes aos tipos de 

legados que um megaevento como os Jogos Olímpicos podem trazer para o país e/ou 

sua cidade anfitriã. Em relação a estes legados, Gnecco (2008, p. 268) e o Ministério do 

Esporte (2008), classificam os principais, que determinam os benefícios dos Jogos 

Olímpicos da seguinte maneira respectivamente:  
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Quadro 01: Classificação de Legados. 

Legados - José Roberto Gnecco Legados - Ministério do Esporte 

Esportivo Infraestrutura 

Transporte Saber e conhecimento 

Telecomunicações Imagem 

Social Economia 

Segurança Comunicações 

Imagem Cultura 

Fonte: Elaboração própria com base em Gnecco, 2008 e Ministério do Esporte, 2008. 

 

Talvez, um dos principais benefícios, visando o retorno econômico e financeiro 

da realização do evento, seja o legado da imagem obtida. O turismo por se tratar de um 

bem de consumo predominantemente intangível, sua principal apresentação se dá por 

meio descrições, narrações, mídias sociais, vídeos e fotografias. Em um megaevento 

como os Jogos Olímpicos, a imagem da cidade anfitriã é monitorada por todos os 

acontecimentos, desde sua escolha como cidade-sede até o fim de sua realização 

(PAYNE, 2006).  

Sobre a monitoração da cidade-sede dos Jogos Olímpicos em todo o mundo, 

Payne (2006, p. 14) ex-diretor de marketing do Comitê Olímpico Internacional (COI), 

cita a preocupação desta organização com as tecnologias midiáticas, como uma 

estratégia primordial para a veiculação dos Jogos. Para se ter a dimensão da 

preocupação por parte do COI em explorar e transmitir ao máximo, todos os detalhes do 

evento, o autor menciona que em Sydney - 2000, 8 anos antes da transmissão do evento 

em alta definição (high definition - HD), 1.123 pontos de câmeras foram 

estrategicamente espalhados nos locais de competições.  

Os ângulos fechados e variados, fizeram a diferença na linguagem de 

transmissão televisiva dos Jogos de 2000. Payne (2006, p. 14), afirma que nada foi 

perdido. Desde as emoções dos atletas, aos músculos sob pressão. Entre as câmeras, sete 

“beauty shots” foram posicionadas em pontos estratégicos dentro da cidade de Sydney. 

Ele reitera, que essas câmeras estavam sempre focadas nos pontos mais bonitos da 

cidade, como a Opera House, Dar-ling Harbour, duas na Sydney Harbour Bridge, uma 

dentro e outra posicionada no topo de um barco, garantindo que a “imagem da Austrália 

ficasse marcada na memória de espectadores de todo o planeta como um continente de 

exuberantes belezas naturais, digno de sediar o maior evento esportivo do mundo”. 

As imagens transmitidas pelas “beauty shots” estavam à disposição de todas as 

redes de televisão que haviam adquirido direitos de transmissão do evento sem custos 

adicionais. Alguns anos depois, o turismo australiano recebeu retornos desta exposição. 

O padrão da tecnologia de transmissão de imagens, atingiu em Sydney 2000, o seu 

ápice. Centenas de outras câmeras foram posicionadas em locais de competição, 

vislumbrando o enquadramento esportivo, paisagístico e urbanístico gerado pela união 

das paisagens da cidade com o evento (PAYNE, 2006). 

Uma divulgação efetiva da imagem melhora o “cartão postal” de um destino 

turístico, aumenta o valor da marca, uma vez que se traduz positivamente a intenção do 

comportamento dos visitantes. Megaeventos como os Jogos Olímpicos, tem a 

peculiaridade em atrair grande quantidade de turistas internacionais, podendo causar 

impressões positivas, possibilitando a expansão do interesse nas pessoas próximas aos 

visitantes do momento em questão, por meio da promoção boca a boca, ou até mesmo 
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formando a intenção de retorno à destinação. Se esta intenção se configurar como um 

comportamento real, apresentam-se, portanto, oportunidades de legado significativo a 

longo prazo (TOMLINSON, 2009; KNOTT; FYAL; JONES, 2013).  

Algumas cidades-sede foram além de apresentar os valores olímpicos, 

apresentando suas próprias imagens e ideais em cerimônias de abertura, que figuram 

como o principal evento, dentro do megaevento, seja em proporções ou audiência. É 

possível observar que estas celebrações têm se concretizado como espetáculos que 

frisaram as construções étnicas de identidades nacionais (HOGAN, 2003; 

TOMLINSON, 1996).  

Desde Atenas 2004 até o Rio de Janeiro 2016, as cidades-sede reforçaram bem a 

ideia supracitada. Para Lee (2010), a China em 2008 explorou ao máximo a imagem do 

país, visando promover sua história e cultura, sem se preocupar com o orçamento. Fato 

que na última edição no Rio de Janeiro, foi diferente, reflexo da crise econômica e 

política brasileira no evento, a cerimônia de abertura teve um orçamento dez vezes 

menor que a de Londres e vinte vezes menor que a de Pequim, buscando-se a 

originalidade (EBC, 2016). 

O Ministério do Turismo (2016) realizou durante os Jogos Olímpicos de 2016 

uma pesquisa, composta por entrevistas diretas com 435 membros da imprensa 

internacional por meio de formulários estruturados, onde monitorou quais eram suas 

impressões a respeito do Brasil. Foram analisados quais aspectos positivos e negativos 

eram mais abordados, sendo as respostas múltiplas, conforme a Figura 01. 

 

 

Figura 01: Antes da viagem para os Jogos Olímpicos Rio 2016. 

 
Fonte: Ministério do Turismo, 2016. 

 

 Nessa primeira figura percebe-se a maior percepção negativa sobre o Brasil, 

expressada por meio do alto índice de violência que desponta com 32%. Seguido por 

“povo alegre / hospitaleiro”, “belezas naturais / culturais”, “boa imagem de forma em 

geral”, “país do futebol / esportes” e novamente aspectos negativos como 

“desorganização” e problemas sociais”. A outra abordagem da pesquisa feita após a 

viagem aos Jogos Olímpicos expressa outros resultados conforme Figura 02. 
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Figura 02: Depois da viagem para os Jogos Olímpicos Rio 2016. 

               
Fonte: Ministério do Turismo, 2016. 

 

As Figuras esboçam os dados da pesquisa, sugerindo que a viagem durante o 

megaevento melhorou a imagem do Brasil em relação ao aspecto da violência, com 10% 

dos entrevistados citando a impressão de um país seguro após a viagem. A imagem 

positiva de um povo alegre/hospitaleiro e com belezas naturais/culturais foi mantida 

entre os entrevistados após a viagem. 

Nesse sentido, a imagem de destino é composta por impressões, ideias, crenças, 

expectativas e sentimentos relacionados a um lugar, que foram construídas no decorrer 

da vida das pessoas, ou também, que podem vir a ser construídas a partir de momentos 

marcantes, como um espetáculo, ou mesmo uma cerimônia de abertura olímpica 

(Gallarza, Gil e Calderón, 2002).  

 

 3.2 Estudo de Caso: Jogos Olímpicos Rio 2016 

 

O Rio de Janeiro é um dos maiores centros econômicos e culturais da América 

do Sul, e está localizado no centro da Região Sudeste onde se concentra 60% do 

Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. Metrópole cosmopolita, mundialmente 

conhecida por seus recursos naturais e sua hospitalidade. Figura também como a 2ª 

maior cidade do Brasil, segundo o Censo Demográfico de 2010 publicado pelo Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), com 6.320.446 habitantes. Recebe 

anualmente mais de 2,0 milhões de turistas estrangeiros, o que a situa como a cidade 

mais visitada do país, segundo o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), com 

uma participação próxima de 33% do total de turistas estrangeiros. No turismo 

doméstico, a cidade recebe mais de 5,0 milhões de visitantes/ano (Rio Convention & 

Visitors Bureau, 2018). 

O Rio de Janeiro se destaca como uma importante cidade brasileira, sendo 

geralmente referenciada como principal cartão postal, tanto do Brasil quanto na 

América do Sul conforme o “Top 100 City Destinations Ranking” publicado pelo 

Euromonitor International em 2017.  
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Em 2007, o Brasil realizou os XV Jogos Pan-Americanos e Parapan-Americanos 

Rio 2007, elogiados pelo então presidente do COI, Jacques Rogge
2
. Em setembro do 

mesmo ano, com o auxílio advindo da organização deste evento, e depois de três 

processos de candidatura eliminados pelo COI, a cidade do Rio de Janeiro passa na 

primeira fase do processo para sediar a XXXI Olimpíada da Era Moderna no ano de 

2016 (COI, 2016).  

De acordo com Pazzi (2009), a realização dos Jogos Pan-Americanos em 2007 

foi citada durante o processo de candidatura do Rio de Janeiro como prova de que o 

Brasil poderia realizar grandes eventos. Ele afirma ainda, que o projeto Rio 2007 previa 

a utilização de instalações construídas para a competição também nos Jogos Olímpicos, 

como o Estádio Olímpico Nilton Santos (Engenhão); o projeto contava com um 

orçamento em cerca de R$ 25 bilhões. 

Conforme o COI (2016), no dia 02 de outubro de 2009, após o trabalho de 

candidatura, foi anunciado em Copenhague na Dinamarca, que a cidade do Rio de 

Janeiro havia vencido as concorrentes, Madri, Tóquio e Chicago, tornando-se a cidade-

sede da primeira edição dos Jogos Olímpicos da América do Sul. Pazzi (2009) afirma 

que a concretização do Rio de Janeiro como cidade-sede de 2016, fez parte da quarta 

ocasião, em que o Brasil se candidatou a sediar os Jogos Olímpicos; tendo três 

tentativas falhas, uma de Brasília e duas do Rio de Janeiro em 2004 e 2012. O projeto 

de candidatura “Rio 2016”, teve maior consistência em relação as tentativas anteriores, 

tendo apoio governamental, apostando no ineditismo do evento no sul da América. 

Conforme Barreira (2014), os Jogos Olímpicos Rio 2016, detiveram a maior 

fatia de investimentos privados na realização do evento em toda sua história. Mais de 

60% do valor total dos Jogos foram pagos com dinheiro da iniciativa privada. O 

orçamento total dos Jogos Olímpicos no Brasil, se dividiu em 3 parcelas, sendo a 

primeira vinda do orçamento do comitê organizador, responsável por gastos como 

transporte das equipes e material esportivo, sendo R$ 7 bilhões, pagos pela “iniciativa 

privada”. Já a segunda foi chamada de “matriz de responsabilidades” englobando as 

instalações Olímpicas. Dos R$ 5,6 bilhões, R$ 4,18 bilhões vieram por meio de 

parcerias público-privadas as “PPPs”.  

A última parcela do orçamento, conforme Barreira (2014, s.p.) foi o Plano de 

Políticas Públicas, chamado de “legado”, composto por 27 projetos que foram 

“realizados, antecipados ou ampliados por causa dos Jogos”, como as obras do Porto do 

Rio, a Linha 4 do metrô e laboratórios para controle de doping, que ficaram sob 

responsabilidade dos investimentos federais, estaduais e municipais. Dos R$ 24 bilhões, 

“quase a metade (43%) saiu da iniciativa privada”. No caso da Prefeitura, foram “14 

projetos no valor de R$ 14,3 bilhões”. Entre eles, a duplicação do Joá, a Transolímpica 

e o saneamento da Zona Oeste. Do valor, R$ 9,2 bilhões foram investidos pelo poder 

privado, R$ 1,2 bilhões, pelo federal e R$ 3,9 bilhões, pelo municipal. 

Os Jogos Olímpicos Rio 2016 começaram no dia 05 de agosto com uma 

cerimônia de abertura criativa inspirada pelo termo “gambiarra”, difundido à imprensa 

como sendo o “talento brasileiro para do nada se fazer o máximo”, tamb m servindo 

como uma metáfora dos diretores ao aplicarem este conceito com os orçamentos 

enxutos dedicados a produção das cerimônias de abertura e encerramento (RIO 2016, 

2016). 

                                                 
2
 Tendo o Comitê Organizador do evento recebido pela cerimônia de abertura, um Emmy na categoria de 

Melhor Figurino no ano posterior (Panrotas, 2008). 
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Dessa forma, a cerimônia de abertura impactou a opinião pública e midiática 

representativamente, tanto no Brasil e quanto no mundo, estando algumas dessas, 

apresentadas no Quadro 02. 

 

 

Quadro 02: Impacto Midiático da Cerimônia de Abertura dos  

Jogos Olímpicos Rio 2016. 

CERIMÔNIA DE ABERTURA RIO 2016 

O Estado de São 

Paulo (2016) Brasil 

“Gambiarra de Luz e Cor [...] Um bom começo. Cerimônia de 

abertura dos Jogos exalta a diversidade cultural brasileira com 

história, poesia, funk. preocupação ambiental e criatividade. 

[...] Festa”. 

USA Today (2016)  

Estados Unidos 

“Quem precisa de dinheiro? A cerimônia Olímpica tinha uma 

consciência. [...] Durante anos o mundo achou que o Rio não 

conseguiria realizar os Jogos, que se ouviu muito sobre os 

problemas da cidade, e agora vocês fazem uma cerimônia que 

será lembrada por gerações”. 

Corriere Della Sera 

(2016) Itália  

“Apresentação de elementos excitantes e originais e 

conscientização ambiental [...] O mundo encontrou uma casa 

acolhedora no Brasil”. 

The Wall Street 

Journal (2016) 

Estados Unidos 

“Espetáculo que alternou vibração e seriedade, como o desfile 

de Gisele Bündchen e mensagens de tolerância, diversidade e 

inclusão”. 

Toronto Star (2016) 

Canada 

“A cerimônia, no entanto, foi tão sincera, tão otimista. Arte, 

beleza, energia e festa”. Destacou o último desfile de Gisele 

Bündchen como sendo “uma das coisas mais inspiradoras que 

qualquer país pode imaginar”. 

The Guardian (2016) 

Reino Unido 

“Rio deixou de lado seus problemas para uma celebração 

simples e elegante”. 

Welt (2016)   

Alemanha 

“Com uma cerimônia espetacularmente bela, o Brasil celebra a 

diversidade e envia uma mensagem de esperança ao mundo”. 

Boston Globe (2016) 

Estados Unidos 

“Os Jogos Olímpicos começam pela primeira vez na América 

do Sul com uma apresentação visualmente deslumbrante”. 

Le Figaro (2016)  

 França 

“O Brasil abriu com perfeição os Jogos Olímpicos, com um 

clima alegre, emocionante e musical”. 

El Pais (2016)  

 Espanha 

“Durante cerca de uma hora e meia o Brasil se permitiu um 

respiro. A crise política e a recessão econômica ficaram do lado 

de fora do Maracanã, para dar lugar à celebração da 

heterogeneidade e vitalidade do país. O Brasil demonstrou que 

tem motivos para alimentar o orgulho nacional”. 

O Globo (2016) 

Brasil 

“Cerimônia de Abertura da Rio-2016 emociona com história 

dos povos brasileiros”. 

The Washington Post 

(2016) Estados 

Unidos  

 

“A festa mostrou as glórias e as trag dias do maior país da 

América do Sul. [...] com um olhar natural e autêntico buscando 

frear o avanço tecnológico que definiu as cerimônias de 

abertura anteriores”. 
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National Post (2016) 

Canadá 

“Rio-2016 passa em seu primeiro teste com uma animada e 

mágica cerimônia”. 

BBC (2016) 

Inglaterra 

“As Olimpíadas de 2016 foram formalmente abertas com uma 

cerimônia colorida e pulsante no estádio do Maracanã, no Rio 

de Janeiro [...] celebrou a história, a cultura e a beleza natural 

do Brasil”. 

El Universal (2016) 

México 

“Os brasileiros mostraram sua capacidade de organização com 

um orçamento reduzido que os levou a preparar um espetáculo 

em que destacaram ritmo, cor e alegria”. 

CNN (2016) 

Estados Unidos 

“O Rio está pronto para fazer história com o início dos Jogos 

Olímpicos, depois de uma abertura que deixou a mensagem de 

renascimento e regeneração”. 

Clarín (2016) 

Argentina 

“Os olhos do mundo voltaram-se para a cerimônia, por suas 

cores, por seus fogos de artifício, por sua música, por seu povo, 

pelo Cristo Redentor, ao fundo, como um perfeito guardião, 

ícone universal de uma cidade em que se encaixam em vários 

mundos”. 

Fonte: Elaboração própria, 2018. 

 

Percebe-se conforme as informações apresentadas no Quadro 02, que de fato 

ocorreu um “espanto” pela realização de um evento “não desastroso”. A recepção 

negativa do público e da imprensa internacional
3
 após a Cerimônia de Abertura da Copa 

do Mundo FIFA Brasil 2014 levantou desconfianças sobre o êxito da Cerimônia 

Olímpica Rio 2016. Em 2014 as piadas foram mundiais, Barry Glendenning do The 

Guardian (2014) „tradução livre‟, chegou a satirizar, “está tudo bonito, mas não consigo 

parar de pensar que teria sido melhor se tivessem colocado o Neymar em campo para 

fazer duas horas de embaixadinhas”.  

Ao decorrer dos anos, diversas notícias internacionais repercutiram 

negativamente a organização dos Jogos Olímpicos de 2016, tendo como pautas, a 

contaminação das águas onde ocorreriam competições, ameaças de contaminação pelo 

zika vírus e principalmente a segurança do evento que sofreu diversas oscilações 

orçamentárias, refletindo no segmento das cerimônias, principalmente pelo fato de 

muitos atentados terroristas estarem ocorrendo no mundo (MCGOWAN, 2016). 

Conforme Nascimento (2017), o Rio de Janeiro recebeu os Jogos Olímpicos durante o 

melhor Brasil dos últimos 30 anos e entregou os Jogos no pior país dos últimos 30 anos. 

Apesar das previsões, o evento percorreu os seus 16 dias de duração sob tensões, 

normais a eventos deste porte, pois os detalhes envoltos nas nações participantes 

requerem minuciosos cuidados, desde o transporte de animais até as diferentes 

alimentações dos atletas. Ocorrerem erros de organização como a falha da empresa 

contratada para a manutenção da água da piscina olímpica no Complexo Maria Lenk, 

que após erro na dosagem de produtos químicos, tornou a água esverdeada, e o erro nos 

ícones da bandeira da China, que revoltou muitos chineses e repercutiu na imprensa e 

internet (BBC, 2016; MATOSSO, 2016). 

                                                 
3
 A Cerimônia de Abertura da Copa do Mundo FIFA Brasil 2014 foi concebida por dois estrangeiros 

(principal crítica na época), o ex-diretor do Cirque du Soleil Franco Dragone e pela belga Daphné Cornez. 

O espetáculo chegou a ser definido como “amador” pelo Jornal AS da Espanha.  
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Todo evento desse porte transcorre com imprevistos, entretanto, a questão 

central que permeia esta realidade se centra na forma como eles são solucionados. O 

comitê organizador estava ciente dos problemas e buscou corrigi-los, favorecendo em 

uma avaliação positiva, mesmo com as falhas ocorridas, conforme ilustra o Quadro 03, 

que contém algumas reportagens divulgadas no mundo após o término do evento. Em 

sua maioria, relatavam um balanço entre o que havia sido noticiado anteriormente e os 

fatos sucessores. 

Quadro 03: Impacto Midiático dos Jogos Olímpicos Rio 2016 pós evento. 

CERIMÔNIA DE ENCERRAMENTO E PÓS-EVENTO 

CNN (2016)  

 Estados Unidos 

“Foi uma noite para o Rio comemorar. Apesar de preocupações 

sobre segurança e o vírus da zika, os Jogos ocorreram em 

grande parte sem problemas”. 

The Telegraph 

(2016) Reino Unido 

“Jogos Olímpicos do Rio vão entrar para a história como um 

carnaval inequívoco de sucesso”. 

EBC (2016) 

Brasil 

“Jogos Olímpicos do Rio acabam com chuva, alegria e carnaval 

[...] Em uma festa que reforçou o que tem de melhor e 

extrapolou as fronteiras fluminenses para falar da arte e cultura 

nacional, o Rio de Janeiro se despediu dos Jogos Olímpicos na 

noite deste domingo (21), em cerimônia realizada no Estádio do 

Maracanã”. 

Libération (2016)  

 França 

Balanço globalmente positivo. Haviam prometido os Jogos 

mais bagunçados da história. Mas nada disso: transportes 

numerosos e que fluíam bem, locais de provas prontos, 

condições de alojamento elogiadas pelos atletas. 

BBC (2016) 

Inglaterra 

 

O Brasil mostrou que pode realizar com sucesso grandes 

eventos esportivos internacionais como a Copa do Mundo e os 

Jogos Olímpicos [...] Comitê Olímpico Internacional não se 

arrependeu por ter escolhido a cidade. 

Clarín (2016) 

Argentina 

“Rio encerrou os primeiros Jogos na Am rica do Sul com uma 

festa espetacular”. 

Folha de São Paulo 

(2016) Brasil 

“O legado dos Jogos tirou o Rio, finalmente, da primeira 

metade do século 20 em termos de infraestrutura. Um bom 

planejamento urbano e financeiro é essencial para colocá-lo, 

enfim, no s culo 21”. 

Le Monde (2016) 

França 

Balanço? Fiel ao "jeitinho”, esse estilo carioca, o Rio 

transformou-se por duas semanas em uma "cidade 

maravilhosa", fazendo desses Jogos um sucesso apesar das 

dúvidas. 

The Wall Street 

Journal (2016) 

Estados Unidos 

“Os Jogos Olímpicos de 2016 não foram o desastre  pico que 

muitos temiam. A poluição da água não estragou a competição 

de vela, infraestruturas construídas às pressas não entraram em 

colapso e os preparativos de segurança não permitiram um 

ataque terrorista. Para a maioria dos visitantes, foi um evento 

esplêndido”. 

El Pais (2016)  

 Espanha 

“Os Jogos Olímpicos, questionados até o último momento pelo 

vírus Zika, terrorismo ou transporte, foram um sucesso”. 
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The New York Times 

(2016) Estados 

Unidos 

“Apesar dos temores generalizados de que a cidade estaria 

despreparada, ou de que o crime e a desorganização poderiam 

transformar as Olimpíadas em um constrangimento nacional, 

muitos brasileiros passaram a encarar os Jogos como um triunfo 

e uma distração muito necessária do mal-estar econômico e da 

agitação política do país”. 

LAP (2016) 

Argentina 

Os Jogos Olímpicos foram apresentados pelo Brasil de maneira 

majestosa. Suas instalações, coordenação e tratamento aos 

atletas foram generosos. 

Deutsche Welle 

(2016) 

Alemanha 

Os Jogos Olímpicos libertaram o Rio. Libertaram do difundido 

complexo de inferioridade brasileiro de que no exterior tudo 

funcione melhor do que no próprio país. Libertaram do trauma 

de que a pobreza e a violência minam a beleza da cidade.  

Fonte: Elaboração própria, 2019. 

 

O legado trazido por estas celebrações, e milhares de horas transmitidas ao vivo 

das diversas modalidades esportivas, para os 205 países participantes do evento em 

2016, hipoteticamente causou um impacto na imagem turística do destino, pois, durante 

16 dias a cidade-sede foi visualizada incessantemente. De acordo com o COI (2016), os 

Jogos Rio 2016 foram transmitidos para mais de 5 bilhões de pessoas no mundo. Para se 

ter melhor compreensão sobre a dimensão da divulgação dos Jogos, pode-se analisar a 

Figura 03, que retrata dados do COI, através do Media Guide de Marketing dos Jogos 

Olímpicos Rio 2016: 

 

Figura 03: Transmissão Rio 2016 - Principais Estatísticas. 

 
Fonte: Elaboração própria, com base no Media Guide de Marketing dos Jogos 

Olímpicos Rio 2016, 2017. 

 

Ao término do megaevento, o presidente do Comitê Olímpico Internacional 

(COI), Thomas Bach realizou um discurso na Associação dos Comitês Olímpicos 

Nacionais, classificando a Olimpíada do Rio como um “sucesso” de acordo com 

Rodrigues (2016, s.p.), Bach lembrou das várias previsões nada otimistas realizadas 

pela imprensa mundial a respeito do evento. O sucesso dos Jogos do Rio segundo 

Thomas Bach é "um caso a ser estudado" pela diferença "da opinião da imprensa e da 

opinião do público" e "entre a percepção e a realidade". 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 

Os eventos esportivos ocorrem em várias escalas, no entanto a mais significativa 

delas é o megaevento. Embora existam estudos sobre o impacto causado por eventos 

como os Jogos Olímpicos, a maioria se pauta em impactos tangíveis, como crescimento 
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econômico e legado de infraestrutura, portanto, impactos menos tangíveis como a 

identidade e imagem do destino turístico, estão sendo levados em consideração 

(KNOTT; FYALL; JONES, 2017). 

Os destinos turísticos têm a necessidade de competir para serem atrativos 

turisticamente e, por isso, a procura de novas formas de se promoverem por meio de 

ferramentas estratégicas, como o branding com o propósito de diferenciar o destino dos 

seus concorrentes (R ZA; DORATL ; FASL , 2012; GARC A; G MEZ; MOL NA, 

2012). Branding de destinos turísticos é um processo pelo qual as imagens de uma 

nação podem ser criadas, monitoradas, avaliadas e geridas de forma proativa para 

melhorar a reputação do país entre um público-alvo internacional (FAN, 2010). 

Servindo como estratégia competitiva, e ferramenta de diferenciação conforme 

apontado pelos autores (CHIAS, 2007; KOZAK; KOZAK, 2016). 

Ao tratar da questão dos legados de imagem gerados pelo destination branding, 

reforça-se a questão da intangibilidade e a visibilidade internacional advinda do evento 

através da transmissão dos Jogos realizados no Brasil, que podem gerar demanda por 

produtos e serviços no país, certamente atraindo pessoas interessadas em conhecer 

destinos turísticos locais. Tendo a cidade-sede e o país, ganhos significativos no período 

do pós-evento. Ganhos para a imagem do país, seus territórios, seus valores e cultura, 

rebatidos para produtos, serviços, empresas e profissionais, consecutivamente se 

traduziram pelos valores de diversidade, alegria, receptividade, e qualidade 

apresentados durante os Jogos Olímpicos (ALVIM, 2013). 

Exemplo de um país e cidade-sede que conseguiram consolidar suas imagens, 

realizando assertivo posicionamento em relação ao destination branding, foi a Espanha 

ao sediar os Jogos Olímpicos de Barcelona em 1992. O evento deu um importante 

impulso para a transformação local, tornando a capital da Catalunha em uma das 

cidades turísticas mais visitadas no mundo, recebendo um número expressivo de turistas 

durante todo o ano. Mudanças que foram em partes possibilitadas pela elevação de sua 

imagem no mundo exterior e do aumento da autoestima de seus habitantes (PAULINO, 

2013). 

Dentre as últimas edições do evento, pode-se citar como casos de sucesso na 

questão de posicionamento de destination branding, o caso da Austrália ao sediar os 

Jogos Olímpicos de Sydney 2000, que trouxeram grandes benefícios de longo prazo 

para a cidade e consequentemente para a reputação internacional do país, que já 

desfrutava de uma imagem positiva, entretanto fraca; após a realização desse evento, 

elevou-se definitivamente seu conceito internacional, com grandes benefícios 

considerados no longo prazo (PAULINO, 2013). 

Também pode ser citada a China, que soube aproveitar bem a exposição 

continuada dos Jogos Olímpicos de Pequim em 2008 na mídia, para melhorar 

substancialmente a imagem da cidade-sede e do país em nível internacional, pautada 

nos anseios que desejava ser reconhecida (FILHO, 2013; PAULINO, 2013). 

Um dos principais problemas enfrentados pelo Brasil e a cidade do Rio de 

Janeiro para estruturar e manter um legado de imagem, perpassa o quesito de segurança, 

cujas estatísticas não são otimistas, e tendem a auxiliar no demérito da imagem exposta 

durante megaeventos como os Jogos Olímpicos, podendo impactar negativamente o 

legado de destination branding explorado ao longo dos últimos anos. Conforme o 

estudo divulgado pela Confederação Nacional do Comércio de Bens, Serviços e 

Turismo – CNC (2017), os dados identificam uma perda de R$ 320 milhões em receitas 
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nos quatro primeiros meses de 2017 no turismo do estado do Rio de Janeiro devido à 

criminalidade. 

Ainda conforme a CNC (2017), para cada aumento de “10% na criminalidade, a 

receita bruta das empresas que compõem a atividade turística do estado recua, em 

m dia, 1,8%”. Essa perda equivale ao faturamento de “4,5 dias do turismo local”. Entre 

as atividades que mais sofrem com a questão da violência estão “os bares e restaurantes 

(R$ 167,2 milhões), transportes, agências de viagens e locadoras de veículos (R$ 105,5 

milhões)”. Se tratando de meios de hospedagem, “os hot is, pousadas e similares 

perderam R$ 47,8 milhões)” e as atividades culturais e de lazer, “R$ 7,2 milhões”. 

 

 

 

Figura 04: Receita Nominal das Atividades Turísticas no Rio de Janeiro 

 (Variação % em relação ao mesmo mês do ano anterior). 

 
Fonte: CNC, 2017. 

 

Segundo estimativa da CNC (2017), da perda total de receita por parte das 

atividades turísticas do Estado do Rio de Janeiro em 2017 (R$ 768,5 milhões), R$ 320,8 

milhões (42% do total) podem ser atribuídos ao aumento da violência no Estado. 

Contudo, é irrefutável que a exposição midiática advinda dos Jogos Olímpicos de 2016 

tenha contribuído com a consolidação da imagem do Brasil e da cidade do Rio de 

Janeiro como destinos turísticos. Isso pode ser percebido ao analisarmos as estatísticas 

apresentadas pelo Governo do Brasil. 

O Rio de Janeiro recebeu “1,17 milhão de visitantes durante a realização do 

torneio”. Destes, “410 mil eram turistas estrangeiros”. A chegada dos viajantes tamb m 

se refletiu na ocupação da rede hoteleira, que chegou a 94%. Para “98,7% dos turistas 

domésticos, a viagem ao Rio de Janeiro atendeu plenamente ou superou as 

expectativas”. O índice de satisfação do público internacional é de 83,1%. A 

hospitalidade do carioca foi “elogiada por 92% dos brasileiros e 98,6% dos 

estrangeiros”. A diversão noturna tamb m apareceu como fator de satisfação, para 

“93,6% dos viajantes nacionais e 96,2% dos internacionais o Rio de Janeiro é muito 

bom ou bom neste quesito”. Talvez o mais impactante dado foi que “87,7% dos 

viajantes estrangeiros planejam voltar ao Brasil, e 94,2% dos visitantes brasileiros 

pretendem voltar para o Rio de Janeiro” (GOVERNO DO BRASIL, 2016). 

Os turistas estrangeiros gastaram, mais de R$ 2 bilhões durante os Jogos 

Olímpicos. Em 2017 após os balanços entre os setores, o Brasil recebeu 6,6 milhões de 

turistas estrangeiros no ano de 2016, tendo como principais contribuintes, os Jogos 

Olímpicos e Paralímpicos. Os turistas injetaram US$ 6,2 bilhões na economia do país. 

A Inglaterra que havia sediado os jogos antecessores ao Rio, havia registrado um 
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crescimento de 0,92% de 2011 para 2012. Nos anos subsequentes, o aumento médio foi 

de 5% ao ano. O então ministro do turismo, Marx Beltrão. Afirmou que ainda há muito 

para aproveitar de forma “eficiente o legado de imagem dos Jogos” (GOVERNO DO 

BRASIL, 2017). 

Já em 2017, conforme o Ministério do Turismo (2018), o aumento na recepção 

de turistas internacionais continuou em crescimento, tendo sido registrado novo recorde 

com um aumento de 42 mil visitantes em relação ao 2016. Conforme o “Top 100 City 

Destinations Ranking” publicado pelo Euromonitor  nternational em 2017, o Rio de 

Janeiro se encontra na 88ª colocação do ranking mundial de cidades turísticas, se 

consolidando como a cidade mais visitada da América do Sul. De acordo com o 

documento, a cidade teve forte desempenho em 2016 com um aumento de visitantes 

internacionais de 12,3% devido aos Jogos Olímpicos.  

Destaca-se conforme o COI (2017), que foram apresentadas 357.000 horas de 

cobertura mundial de imagens durante os Jogos Olímpicos Rio 2016 (98% a mais do 

que Londres em 2012), sendo que estas poderão a impactar no longo prazo o imaginário 

de turistas no mundo, ao mesclar imagens das competições com a cultura e paisagem 

urbana carioca, reconhecida pela UNESCO em 2012 como Patrimônio Mundial. 

Algumas dessas imagens que exploraram a cidade e sua paisagem natural, e 

transmitidas durante as competições esportivas, podem ser visualizadas através do 

documentário “Broadcasting Rio 2016 – Behind The Scenes” (2017), divulgado pelo 

COI em seu canal no YouTube para assuntos de interesse aos membros de mídia da 

organização, onde há a afirmação de que os Jogos Olímpicos de 2016 tiveram um dos 

“visuais mais deslumbrantes da história”. Na Figura 05 podem-se perceber alguns 

números da cobertura de transmissão e mídia do evento. 

Figura 05: Cobertura transmissão e mídia Rio 2016. 

 
Fonte: Global Broadcast and Audience Report Olympic Games Rio 2016, 2017. 

Entretanto, com toda a exposição provocada pelo megaevento realizado na 

cidade do Rio de Janeiro, o legado de imagem dos Jogos Olímpicos enfrentou desde o 

início, problemas específicos relacionados à embates sociais como a violência, questões 

econômicas e financeiras, além do momento político delicado em que o país se 

encontrava.  

Porém, com o término do evento, conforme apresentado pela pesquisa do 

Ministério do Turismo (2016), alguns aspectos positivos da imagem do país foram 

ressaltados como “povo alegre/hospitaleiro”, “boa imagem de forma geral”, “belezas 

naturais/culturais”, e com isso prospecta-se uma melhora na receptividade internacional 

do Brasil, embora que, com um maior distanciamento histórico, possa-se analisar 

novamente estas questões, para constatar se esses aspectos continuam em evidência ou, 

se com os acontecimentos posteriores ao evento, acabam intervindo negativamente nas 

avaliações cognitivas e afetivas das pessoas em relação a imagem da destinação (XING; 

CHALIP, 2006). 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Os destinos turísticos competem para oferecer excelentes experiências e 

produtos de alta qualidade para seus visitantes (VAN NIEKERK, 2014). Megaeventos, 

eventos e festivais são usados para reinventar o valor para os turistas de uma forma 

nova e inovadora (ROXAS; CHADEE, 2013; VAN NIEKERK, 2017). Neste sentido, o 

valor dos megaeventos esportivos como catalisadores para o desenvolvimento 

econômico, marketing  e branding de destinos tem sido realizado por muitos destinos 

turísticos ao redor do mundo (O'BRIEN E CHALIP, 2007; VAN NIEKERK, 2017). 

Embora a literatura reconheça o papel vital do componente da imagem da marca, 

dos impactos dos megaeventos para a cidade-sede e seus respectivos legados (ROCHE, 

2000; TAVARES, 2011), este retorno só é possível se realizado com planejamento e 

apoio de diversos stakeholders, para dar continuidade na captação e sucessivo aumento 

de turistas internacionais, tanto na cidade-sede quanto no país, reforçando que assim 

amplia-se a distribuição de renda pela atividade turística conforme esboçado 

anteriormente por Hemmonsbey e Tichaawa (2018), Xing e Chalip (2006).  

Ressalta-se ainda a importância da valorização identitária, com seus significados 

singulares (HALL, 2014; CASTELLS, 2018) na concepção das estratégias de 

destination branding, que no caso da organização dos Jogos Olímpicos, são bastante 

focadas em seus espetáculos cerimoniais, conseguindo assim atingir o sucesso esperado, 

impactando na satisfação dos turistas, que se concretiza a partir dos benefícios 

funcionais, emocionais, de auto expressão e sociais (SANCHO, 2011; KOTLER; 

KELLER, 2012; AAKER, 2015), construindo uma imagem positiva, conectada a 

ligações sensoriais que interferem nas experiências vividas (KOZAK; KOZAK, 2016; 

CHIAS, 2007). 

Foi explorada a temática de destination branding no contexto de megaeventos 

esportivos, a maneira pela qual os gestores e stakeholders podem aproveitar 

estrategicamente as oportunidades criadas por esses eventos para a marca de uma cidade 

anfitriã, como o reposicionamento da imagem, podendo gerar um legado a longo prazo. 

Portanto, este estudo contribui com o lastro teórico referente ao tema, embora 

tenha se visualizado limitações referentes aos dados sobre o megaevento realizado no 

Rio de Janeiro. No entanto, destaca-se que os impactos negativos advindos da violência 

e os altos índices de criminalidade no Rio de Janeiro, a longo prazo podem ofuscar o 

legado de imagem dos Jogos Olímpicos de 2016, desfavorecendo a atividade turística 

no destino turístico e no Brasil, colocando em risco o trabalho realizado no período do 

evento. 
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Destination branding: the legacy of image Olympic Games Rio 2016 

 

Abstract 

In recent years, a significant exploration of the possible legacy of the image of sports 

mega-events by the countries and cities that hosted these events has been evidenced, 

with the main justification being the widespread dissemination, in the case of the 

Olympic Games, an audience estimated by the Olympic Committee International, in 5 

billion people. All this exhibition also serves as a differentiation strategy for destination 

branding, a fundamental tool in tourism destination marketing. During the last decade, 

Brazil hosted some of the world's major events. In 2009 the city of Rio de Janeiro was 

chosen as the host of the XXXI Olympiad of the Modern Era. The objective of the study 

was to analyze the legacy of the image that can be reached from the Olympic Games, 

being reflected directly in the tourist activity. This paper is exploratory and is based on 

a qualitative case study, supported by bibliographical and documentary research. The 

study concluded that despite the positive impacts on the image of the city and country 

during the event, the imaginary legacy might be compromised by external factors that 

significantly overshadow this process, such as the lack of security that plagues the 

country and the high rates of violence, directly affecting tourist expansion. 

Keywords: Tourism. Mega events. Destination Branding. Olympic Games. Rio 2016. 
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