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RESUMO

Este trabalho objetiva entender o réveillon do Rio de Janeiro como estratégia do branding urbano da cidade-marca. Ao
pesquisar o processo material e simbdlico que leva a essa constatacao, demonstramos que, bem antes disso, liderancas
religiosas de matriz africana usaram a comemoragao como estratégia de visibilidade e resisténcia, o que foi central para
a popularizacdo dos cultos a lemanja e do proprio megaevento. Adotamos como metodologia revisdo bibliografica e
reportagens que ilustram e contribuem para a discussao proposta.

PALAVRAS-CHAVE: REVEILLON * RIO DE JANEIRO * IEMANJA « BRANDING URBANO.

ABSTRACT

This paper aims to understand New Year's Eve in Rio de Janeiro as an urban branding strategy for the city-brand. By
researching the material and symbolic process that leads to this conclusion, we demonstrate that, long before this,
religious leaders of African origin used the celebration as a strategy of visibility and resistance, which was central to the
popularization of the cults to lemanja and the mega-event itself. The methodology adopted was a literature review and
reports that illustrate and contribute to the proposed discussion.

KEYWORDS: NEW YEAR'S EVE « RIO DE JANEIRO * IEMANJA « URBAN BRANDING.

RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo comprender la Nochevieja en Rio de Janeiro como una estrategia de branding urbano de
la ciudad. Alinvestigar el proceso material y simbélico que lleva a este hallazgo, demostramos que mucho antes, lideres
religiosos de origen africano utilizaron la celebracién como estrategia de visibilizacién y resistencia, lo cual fue central
para la popularizacion de los cultos de lemanja y el megaevento. Adoptamos como metodologia una revision bibliografica
e informes que ilustran y contribuyen a la discusién propuesta.

PALABRAS CLAVE: NOCHEVIEJA « RiO DE JANEIRO * [EMANJA « MARCA URBANA.
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INTRODUCAO

Como pesquisadores da area de comunicacdo, sabemos a poténcia de um evento para ressignificar a imagem de
organizacoes, marcas e comunidades. Quando se trata da cidade concebida como marca, essa ldgica também se aplica, ja
que 0s megaeventos sao tomados como estratégias de comunicacdo que afetam a cidade e quem nela circula. Este artigo
esta inserido nessa problematica, objetivando discutir o réveillon do Rio de Janeiro como estratégia de visibilidade e de
legitimacdo de diferentes grupos e interesses.

Entre indmeras possibilidades de estudos, escolhemos dois momentos: o de liderancas religiosas de matriz africana que,
nos anos de 1950, identificaram na comemoracao nas praias da Zona Sul uma importante oportunidade de combate ao
preconceito e a repressao por meio da popularizacdo dos seus cultos; e, a partir dos anos de 1990, a reconfiguracao do
evento para o formato mega e espetacular, estratégia de branding urbano que trabalha a cidade como marca. Para isso,
adotamos como metodologia uma revisao bibliografica que nos permite evidenciar e entender a construcdo material e
simbdlica do réveillon. Também selecionamos algumas reportagens que ilustram e contribuem para a discussao proposta.

Celebrar um novo ciclo, um novo ano, faz parte da histdria das civilizagdes. A passagem do tempo ja foi marcada pelas
estacoes do ano e pelos ciclos agricolas. Assim, a data desse tipo de comemoracdo nao era necessariamente a mesma para
todos os povos. Desde a ado¢ao do calendario gregoriano no Ocidente em 1582, durante o papado de Gregdrio XllI, tal
data foi fixada em 31 de dezembro. O termo réveillon surgiu na Franca, no século XVII, representando as festas da nobreza
que duravam a noite toda. Com o tempo, foi sendo adotado em grande parte do mundo para dar nome as comemoragoes
de ano novo.

As primeiras noticias sobre festas de réveillon no Brasil, sobretudo no Rio de Janeiro, datam do século XIX. Hd uma forte
relacdo da populariza¢ao dessa comemoragao com as religides afro-brasileiras e a expansao da cidade. O Brasil comecou a
receber, no século XVI, grande ndmero de negros capturados em diferentes regides da Africa. A despeito do autoritarismo
de seus "proprietarios” e da teocracia cristd que aqui vigorava, esses escravizados encontraram brechas para cultuar os
orixds, tentando manter, minimamente, suas culturas e a conexao com a ancestralidade.

A partir do fim do século XIX, com a Abolicdo, pessoas negras "livres” vieram tentar a vida no Rio de Janeiro, capital da
republica a época. Pela dificuldade de conseguirem empregos que lhes rendessem bons saldrios, passaram a ocupar favelas
e corticos no Centro, trazendo uma carga cultural ligada as louvagdes aos orixas. Os primeiros ritos a lemanja registrados
na cidade aconteciam nas praias de Santa Luzia e do Russel?, aos pés do Outeiro da Gléria.

As grandes reformas urbanas, que comecaram no inicio do século XX com o prefeito Pereira Passos (1902-1906), o
desenvolvimento dos transportes publicos e os interesses do mercado imobilidrio valorizaram os bairros da Zona Sul,
atraindo comerciantes, redes hoteleiras e moradores com alto poder aquisitivo. As comemoragdes do réveillon, para além
das casas e dos clubes, também passaram a acontecer nas praias, principalmente em Copacabana. Apesar da modernidade
dominar discursos e se materializar na arquitetura dos espacos urbanos, o preconceito e a repressao as manifestacoes

1 Inicialmente chamada de praia D. Pedro |, em 1869 passou a ser chamada de praia do Russel em homenagem ao empreendedor inglés John Russel, responsavel
pelo servico de saneamento da cidade a época. Posteriormente, nos anos 1950, a localidade foi a aterrada no bojo das obras que visavam a construgao do Parque
do Flamengo.
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religiosas afro-brasileiras eram praticas recorrentes do Estado e legitimadas por periddicos de abrangéncia nacional, como
O Globo e o Jornal do Brasil.

Diante desse cenario, lideres religiosos umbandistas passam a realizar suas louvacoes a lemanja na praia de Copacabana,
como estratégia de resisténcia através da visibilidade. Pratica que ajudou a popularizar tais rituais e o evento. Nos anos
de 1970, o ano novo em Copacabana emergiu como a principal festa de réveillon do Rio. Se o culto a lemanja foi central
para chamar a atencdo da populacao e de turistas, imprimindo a tradi¢cdo do uso de roupas brancas e oferendas a “rainha
do mar”, a politica urbana neoliberal, mais evidente a partir dos anos de 1990, apropriou-se dessa notoriedade para
impulsionar o branding urbano.

O réveillon do Rio foi reconfigurado nessa logica de cidade-marca e cresceu, a cada ano, em infraestrutura, investimentos
e publico. O protagonismo religioso foi substituido por shows grandiosos e queimas de fogos com sofisticada pirotecnia.
Nesse formato espetacular da festa, umbandistas e candomblecistas presentes em Copacabana dia 31 de dezembro,
paulatinamente, comecam a buscar praias mais afastadas para realizarem seus rituais, visto que ali disputavam espaco
com palcos gigantescos, ambulantes e agentes publicos.

Todas essas mudancas foram patrocinadas por grandes marcas que até hoje encontram no megaevento multiplas
possibilidades de visibilidade, fortalecimento da imagem e, obviamente, lucro. Segundo o site da prefeitura, o réveillon
de 2024 contou com mais de 5 milhdes de pessoas, divididas em diferentes pontos de shows espalhados pela cidade.
A praia de Copacabana recebeu piblico superior a 2,6 milhdes (Réveillon [...], 2025). Houve 98% de ocupacdo da rede
hoteleira (Redagdo G1, 2025).

DO GRITO DE CARNAVAL A NOITE DE IEMANJA

Pode parecer estranho comparando aos dias de hoje, mas as comemoracdes de ano novo no Brasil, em especial no Rio de
Janeiro, sé se configuram enquanto uma festividade independente do Natal e do carnaval no século XX. Segundo Melo
Morais Filho (2002), durante o século XIX a festa de “anno bom", como se dizia a época, era um ritual permeado por forte
ethos catélico, uma sequéncia das comemoracoes de Natal. Costumava-se chamar tal momento de “periodo de festas”,
que comecava no Natal e estendia-se até o Dia de Reis, passando pela virada de ano.

Eram momentos de congracamento, em que as familias se reuniam para festejar, rezar e trocar presentes. Tais trocas se
davam ao longo dos dias 31 de dezembro e 1° de janeiro, como prova de civilidade e cordialidade. Amigos e familiares
presenteavam-se, dando inicio as festividades que se estendiam ao longo do dia de "anno bom” até depois da meia-noite.
Segundo a tradicao, tudo que se fizesse nesse dia teria reflexos por todo o ano seguinte. Assim, era comum a crenca de que
nao podiamos dormir antes da hora da virada sob pena de nao mais vermos o alvorecer dos anos vindouros. As pessoas
vestiam roupas novas e de tecidos caros, brincavam, tocavam instrumentos musicais, cantarolavam, comiam e bebiam
fartamente, a fim de que nada disso lhes faltasse no novo ano.

Em meados do XIX, o Brasil ndo era um estado laico. Isso tinha um peso importante no tocante as comemoragoes de ano
novo, pois a Igreja condenava festividades coletivas em logradouros piblicos para ndo dar margem a paganismos. Aquela
época, o0 estar na rua e a frui¢ao na cidade, embora existissem, nao eram tdo corriqueiros como hoje. A prépria conformacao
urbana do Rio de Janeiro, com arruamento irregular e inimeros problemas de saneamento, ndo incentivavam essa prética.
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Assim, o réveillon carioca oitocentista refletia uma dindmica consequente da conjuntura religiosa e espacial que havia na
cidade. As reformas urbanas no inicio do século XX modificaram completamente a regido central, e foram fundamentais a
mudanca de costumes e comportamentos no espaco publico.

Mesmo com todo cerceamento cultural e postural realizado pelo Estado, a forca e a adaptabilidade da cultura africana
subjaziam as praticas mais preconceituosas e racistas. O Brasil chegava ao século XX como uma republica, mas com uma
estrutura social que mantinha os negros e suas praticas culturais sob uma condi¢do de subalternidade. Os cultos a lemanja,
instaurados por escravizados desde o século XVI, ainda ocorriam em locais isolados ou escondidos, para evitar intervencoes
policiais.

No tocante ao ano novo, ainda no comeco do século XX, ap6s o primeiro conjunto de reformas urbanas realizadas pelo
prefeito Pereira Passos, o réveillon catdlico comemorado em casa perdeu espaco para as festas nos clubes e, notadamente,
para as "batalhas de confetes” em ritmo de carnaval, no Centro da cidade. Periddicos como O Globo referiam-se a
festividade como "Grito de Carnaval”, pois nesse momento o réveillon era vivenciado como uma espécie de pré-carnaval.
A remodelacao fisica do espaco urbano, aliada a adocdo de valores modernos pela elite local e um encolhimento do poder
da Igreja, mudou a relacao entre a cidade e seus habitantes. A rua tornou-se um espaco mais frequentavel e desejavel.

Temos a expansdo do tecido urbano aos bairros atlanticos da Zona Sul. A primeira vez que o bonde chegou a Copacabana
foi em 1892. O novo bairro passou a ser alvo de massivos investimentos do Estado e de entes privados. Segundo O'Donnell
(2013), quando Pereira Passos deixou a prefeitura em 1906, todos os acessos a Copacabana estavam estabelecidos. Isso
fomentou um fluxo populacional aos bairros atlanticos que até entao ndo existia. Ir a Copacabana passou a ser um programa,
uma experiéncia.

A partir da década de 1930, a carnavalizacdo do ano novo no Centro? avancou com o surgimento de novos blocos e
ranchos, rompendo definitivamente com a aura crista que permeou a festa até os primeiros anos do século XX. Os cultos a
lemanja ganharam vulto nesse novo contexto, mas a repressao aumentava na mesma medida em que os ritos e oferendas
se espalhavam das praias da regido central as enseadas do Flamengo e de Botafogo. Nos jornais, conforme Joana Bahia
(2018), as citacdes negativas a essas religides tornam-se mais comuns, bem como surgiram novos terreiros de umbanda
e de candomblé.

Na edicdo de 2 de janeiro de 1952, o jornal O Globo narrou tais ritos com reservas e indagou se ndo seriam um caso de
policia, visto que a grande quantidade de velas acesas poderia ocasionar graves incéndios. Dez anos depois, em 2 de
janeiro de 1962, o mesmo jornal relatou um acontecimento em Copacabana, onde, um “ritual deprimente a lemanja"” foi
realizado, e um barquinho lan¢ado ao mar com oferendas a iaba africana.

O panorama repressivo com que tais religides eram tratadas constava, inclusive, na Lei de Contravencdes Penais de 1941.
Ali estava posto que, os(as) dirigentes de umbanda e/ou candomblé deveriam dirigir-se a chefatura de policia mais préxima,
a fim de requerer uma autoriza¢ao para realizarem rituais em seus terreiros, comunicando o dia e o horario. Caso contrério,
estariam sujeitos a visitas nada amistosas das autoridades locais.

2 Em alusdo as “batalhas de confetes” que havia na Praca Floriano Peixoto.
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Em meio a um contexto hostil e racista, que visava a aniquilacdo da cultura e ancestralidade africanas, um movimento
iniciado por Tancredo da Silva Pinto, mais conhecido como Tata Tancredo, figura influente no mundo do samba e pai de
santo umbandista, convocava os “filhos de fé"* a realizarem seus cultos a lemanja na praia de Copacabana. Afinal, a quem
recorrer quando o Estado é o seu proprio algoz?

Na década de 1950, a Zona Sul ja se confirmava como a drea mais sofisticada da cidade, em especial o bairro de Copacabana,
que reunia o maior nimero de hotéis, cinemas e o comércio mais refinado. Todos os caminhos levavam a Copacabana,
todos queriam morar ou, pelo menos, estar em Copacabana e desfrutar da fruicao a beira mar, das paqueras na porta dos
cinemas ou dos embalos nas boates noite adentro.

A estratégia de Tata Tancredo, por mais arriscada que fosse, visava mostrar-se a sociedade a partir da praia (e do bairro)
mais badalada da capital da republica, a fim de romper preconceitos. Inicialmente, o retorno dos grandes veiculos de
comunicacdo nao foi dos melhores. Mas, a partir dai, criou-se uma identidade cultural que por décadas deu o tom ao
réveillon de Copacabana: uma festa plural, heterogénea, sincrética e pacifica. Ali havia de tudo para todos os gostos:
habitantes locais; turistas; ricos e pobres; brancos e pretos; catélicos, judeus, umbandistas, candomblecistas, espiritas;
partidarios do samba ou do jazz.

O publico nas praias cresceu tanto que, a partir de 1968, o mesmo jornal O Globo que por vezes noticiou os cultos afro-
brasileiros no réveillon preconceituosamente, criou a se¢ao "Noite de lemanja” para repercutir o ano novo de Copacabana.
A aposta de Tata Tancredo frutificou com uma poténcia que talvez nem ele imaginasse. Lutar contra a intolerancia religiosa
buscando os holofotes cristalizou praticas até hoje realizadas, independentemente da religido. E, muitas vezes sem se dar
conta que sao elementos correlatos as louvacoes a lemanjd, as pessoas vestem roupa branca, pulam sete ondas fazendo
pedidos, lancam flores brancas ao mar e acendem velas na areia pedindo boas energias para o ano vindouro.

Prandi (2001) salienta que no pantedo africano hd mais de 300 orixas, divindades que ndo tiveram vida carnal e representam
forcas da natureza. lemanja é uma iaba (orixa feminino) ligada aos rios e mares. Na umbanda ela é cultuada como a rainha
do mar, a “coroa maior*”, mae de todos os orixas que abre caminho para novos ciclos e recomecos. Dai sua ligacao com o
réveillon°.

O fato dos rituais a lemanja terem se projetado a partir da praia simbolo da moderniza¢ao, do bem-estar e do luxo tem um
significado importante, haja vista a hierarquia socioespacial presente no cotidiano carioca (Velho, 1989). Isso colaborou
com a constru¢ao de um olhar mais parcimonioso desses ritos, que davam o tom ao réveillon de Copacabana. Em 1968, a
"Noite de lemanja” foi incluida oficialmente no calendario turistico da cidade, e, a partir da década de 1970, a festa tornou-
se o principal réveillon do Rio.

Dai em diante o0 ano novo de Copacabana cresceu ainda mais, e nos anos de 1980 viveu outro momento de importante
visibilidade quando o empresario Ricardo Amaral assumiu a organizacdo da festa do hotel Copacabana Palace. Em 1981,
ele transferiu os fogos do hotel para a faixa de areia. Tal mudanca repercutiu positivamente. Importante destacarmos que

3 Expressao utilizada por umbandistas e candomblecistas para fazer mencdo aos adeptos dessas religides.
4 Expressdo que designa o orixad que rege o mental de um individuo.
5 No Rio de Janeiro, além do réveillon, lemanja também é cultuada pelos umbandistas em 15 de agosto, dia de Nossa Senhora da Gléria.
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até 1988 a prefeitura ndo tinha qualquer ingeréncia sobre o réveillon de Copacabana. A festa era totalmente organizada
pelos donos de hotéis, bares e restaurantes, a maioria na Avenida Atlantica.

Espetdculo de luzes e cores sauda lemanja nas praias foi a manchete de O Globo, em 2 de janeiro de 1984. O periédico
ressaltava que apds a iniciativa do Copacabana Palace colocar fogos na areia, outros estabelecimentos também o fizeram.
A grande quantidade de fogos em Copacabana, os mosaicos de raio laser projetados do terrago do hotel Le Meridién e
uma procissao de barcos, que partiu a meia-noite do Posto 6 carregando uma imagem de lemanj3, foram os destaques do
jornal. Um publico heterogéneo e muitos terreiros tomaram as areias da praia.

Nos anos de 1990, mais precisamente a partir de 1993, César Maia® assumiu a prefeitura e deu inicio a implementacao
de um modelo neoliberal de cidade, que paulatinamente afastou os cultos a lemanja das praias da Zona Sul no dia 31 de
dezembro. Essa dinamica tem atravessado todas as gestdes municipais, desde entdo. Se uma cidade é construida tanto
no plano fisico como no discursivo, no proximo tépico discutiremos as principais mudancas ocorridas e o réveillon como
estratégia do branding urbano do Rio de Janeiro como cidade-marca.

REVEILLON COMO ESTRATEGIA DE BRANDING DA CIDADE DO RIO DE JANEIRO

O projeto de cidade que vigora no Rio de Janeiro esta alinhado a um modelo urbano neoliberal replicado mundo afora. Os
megaeventos esportivos — Copa do Mundo de 2014 e Jogos Olimpicos de 2016 — capitalizaram recursos para uma grande
reforma urbana, a exemplo de cidades que foram reconhecidas como globais. As obras se espalharam pela cidade a partir
de 2010. A mais emblemadtica foi a "revitalizacdo” da Zona Portuaria, intitulada Porto Maravilha. O viaduto da Perimetral
foi demolido, a Praca Maud remodelada e dois grandes museus nela localizados tornaram-se simbolos da reforma urbana:
0 Museu de Arte do Rio e 0 Museu do Amanha.

Considerando o ano de 2016, em que tivemos as Olimpiadas, o argumento do megaevento e dos legados voltou a cena
nove anos depois. O atual prefeito Eduardo Paes, que também fora prefeito entre 2009 e 2016, oficializou a candidatura
conjunta das cidades do Rio de Janeiro e de Niter6i a sedes dos Jogos Pan-Americanos de 2031 (Candidatura [...], 2024).
Entre os legados possiveis, Paes destaca a conclusao da Linha 3 do Metrd, que prevé a ligacdo entre Rio e Niteroi. Ou seja,
continuamos diante de uma caracteristica muito forte do modelo neoliberal de cidade: megaeventos como importante
estratégia discursiva do branding urbano.

Essa concepcdo comecou ser construida, sobretudo discursivamente, pelo prefeito Cesar Maia, que reiterava ser um dos
seus principais objetivos de gestao sediar megaeventos, pois eles seriam catalizadores de recursos para reformas urbanas
e a construcdo de equipamentos culturais. Tais praticas visavam alcancar o “titulo” de cidade global, com todo prestigio
material e simbélico que viria no bojo de tal reconhecimento.

Segundo Cesar Maia, a cultura serd a base do seu programa para transformar o Rio numa cidade global. Ele desenvolveu esse
conceito para transformar o municipio num centro de inteligéncia com servicos avancados nas areas de turismo, de mercados
financeiro e de capitais, com comércio diversificado e internacional (O Globo, 1992, p. 10)

6 César Maia teve trés mandatos a frente da prefeitura do Rio: 1993-1996, 2001-2004 e 2005-2008.

ORGANICOM —ANO 22 = N. 47 = JANEIRO / ABRIL 2025 — ROBERTO VILELA ELIAS / VANIA OLIVEIRA FORTUNA  P. 32



O idedrio de cidade global se intensificou no Brasil na década de 1990, quando consultores catalaes, liderados por Jordi
Borja e Manuel Castells, visitaram Sao Paulo e Rio de Janeiro para divulgar o "caso de sucesso” Barcelona 1992. Borja e
Castells (1996, 1997) afirmam que as cidades sdo atores politicos. Os prefeitos, nessa perspectiva, sdo convertidos em
lideres nacionais pelo destaque que alcan¢am nas instancias politica e midiatica.

Ao assumir a prefeitura, Maia implantou um tipo de planejamento urbano difundido a partir das experiéncias de diferentes
cidades. Esse tipo de planejamento urbano se apoia em metodologias empresariais. E o que Harvey (2005) chama de
“empreendedorismo urbano”. Vainer (2012) e Sanchez (2010) explicam que as cidades passam a atuar como empresas,
nas quais os interesses do mercado estao representados pelas parcerias publico-privadas. As formas de atuacao vao da
captacdo de recursos e execucao de grandes intervenc¢des urbanas a gestao de equipamentos e prestacdo de servicos
coletivos.

As parcerias sao estimuladas, especialmente, para a "revitalizacdo” de Zonas Portuarias e Centros historicos degradados,
além da criagdo de novas centralidades econdmicas. A preparacdo das cidades para megaeventos funciona como argumento
"ideal” para que tais projetos saiam do papel. Tudo isso para atrair investimentos, turistas e empresas transnacionais.

A breve contextualizagdo sobre o projeto de cidade imprimido no Rio desde 1993 é importante para entendermos como
o réveillon foi reconfigurado dentro dessa logica. O ano novo de 1994 foi o primeiro organizado pela gestao Maia, que
aumentou de seis para dez os pontos de fogos na areia de Copacabana. A principal atracao foi o show de Jorge Benjor,
acompanhado por trés milhdes de pessoas in loco, e transmitido ao vivo pela TV Globo. A prefeitura também investiu em
queimas de fogos nas praias do Flamengo e de Ipanema, onde um grande palco foi montado para os shows da Orquestra
Sinfénica Brasileira e de baterias de escolas de samba. A montagem do palco, a instalacdo de refletores e o caché dos
artistas foram patrocinadas pelo Banco do Brasil e pela Caixa Econdmica Federal.

O jornal O Globo, pela primeira vez, fez uma cobertura diferenciada. O caderno Rio Show foi inteiramente dedicado
ao evento, divulgando as atragdes musicais em Copacabana, Ipanema e Flamengo, além das festas em hotéis, boates
e restaurantes. O titulo da coluna do jornalista Arthur Dapieve, intitulada O carnaval que nos perdoe dava o tom a nova
dimensao do réveillon e o que ele significava para a cidade, comparando-o ao carnaval. A construcdo de sentidos do
"réveillon megaevento” corroborava as acoes e os discursos da gestdo urbana.

O réveillon nas praias do Rio é um espetdculo tao deslumbrante que esta quase for¢ando o presidente Itamar Franco a tomar
uma atitude: vir romper o ano em Copacabana. Se vier, serd mais um entre dois ou trés milhdes de pessoas — a multidao é
inestimavel — que se vestem de branco na esperanca de 365 dias melhores. Esta confraternizacao torna a festa a mais popular
da cidade. O carnaval que nos perdoe. Mas nas areias nao ha protagonistas e espectadores, como no desfile das escolas de
samba; hd apenas a multidao, de cariocas e de todas as racas, credos e classes sociais, e de turistas (O Globo, 1994, p. 2).

O ano novo de 1995 contou, pela primeira vez, com um patrocinador master: a Pepsi. Um grande palco foi montado em
frente ao Hotel Copacabana Palace para receber a atracdo principal, o show do cantor norte-americano Rod Stewart.
O publico foi 0 maior registrado até entao, cerca de quatro milhdes de pessoas. O interesse de uma grande marca em
patrocinar o evento e o nimero de participantes, apontava que a repercussao do réveillon anterior produziu resultados
positivos. O megaevento se consolidava como estratégia do branding urbano. O palco em frente ao Copacabana Palace foi
tdo emblematico, pois dialogava, simbolicamente, com o hotel mais famoso e representativo da modernidade da cidade,
e continua sendo montado no mesmo lugar até hoje.
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Jaguaribe (2011) afirma que o branding urbano das cidades que competem globalmente utiliza estratégias de visibilidade
e de identificacdo no imagindrio global desenvolvidas por uma acao conjunta entre autoridades administrativas e politicas,
empresarios do setor privado, arquitetos, urbanistas e midia.

[...] O branding urbano é uma invencdo deliberada que faz uso de uma variedade de repertorios e representacdes para maximizar
lucros e recursos. A estratégias de branding sao autoconscientes, instrumentais e pragmaticas porque a dimensao criativa estd a
servico do incremento lucrativo. Embora o branding exitoso possa criar cendrios urbanos a priori que sao diretamente inscritos
e programados para fins especificos tais como é o caso da invencao das “fantasy cities” como Las Vegas, Orlando, entre outras,
o branding também pode reciclar repertérios culturais prévios domesticando-os como locais pitorescos [...] (Jaguaribe, 2011,
p. 330).

Conforme Maia planejava, em 1996 o Rio de Janeiro candidatou-se a sede dos Jogos Olimpicos de 2004. A fim de
demonstrar ao Comité Olimpico Internacional que o carioca estava civicamente imbuido da causa olimpica, a prefeitura
lancou uma campanha para que todos comparecessem ao réveillon de Copacabana usando roupas brancas. A manchete
do jornal O Globo em 1° de janeiro de 1997 foi Rio veste 2004 para festejar 97, dando a ver o réveillon como estratégia
do branding urbano da candidatura da cidade, que perdeu para Atenas. Sob a mesma ldgica, o ano novo de 2004 serviu
de estratégia de comunicacao para a candidatura do Rio a sede dos Jogos Pan-americanos de 2007. A balsa em frente ao
Copacabana Palace exibiu um contorno luminoso do Cristo redentor e as inscricdes “"Paz 2004" e "Pan 2007". A cidade
foi classificada como sede.

O Rio de Janeiro foi eleito sede dos Jogos Olimpicos de 2016 em 2 de outubro de 2009, j& sob a gestdo de Eduardo Paes.
As obras na cidade comecaram em 2010. Nesse ano, o réveillon se tornou uma estratégia ainda mais significativa para a
imagem da cidade, pois potencializou o processo simbdlico de construcao de sentidos da chegada da "década de ouro”,
expressao que se repetia nos discursos da gestao urbana e da midia. Antes dos fogos, a logomarca das Olimpiadas de 2016
foi apresentada ao publico no palco em frente ao Copacabana Palace e em vaérios teldes espalhados pela orla. O momento
foi conduzido pela cantora Daniela Mercury e atletas olimpicos. Em 1 de janeiro de 2011, a pagina 15 da editoria Rio do
jornal O Globo anunciava: Comeca a década de ouro e Dois milhées festejam um tempo de novas conquistas no Rio.

Dai em diante, a cada ano, o réveillon projetou a cidade globalmente para a temporada de megaeventos internacionais
que o Rio sediaria, como a Jornada Mundial da Juventude, a Copa das Confederacdes e a quinta edicao do Rock In Rio, que
aconteceram em 2013, além da Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016. Nesse sentido, entendemos o réveillon
como uma importante estratégia de visibilidade da cidade e de legitimacdo das a¢oes das diferentes gestdes urbanas
que assumiram o poder a partir da década de 1990. Alguns dados do réveillon de 2024, que apresentamos na introducao,
apontam que os retornos materiais e simboélicos desse megaevento seguem movimentando a economia e a imagem da
cidade.

CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento urbano neoliberal, que trata a cidade como uma empresa que precisa solidificar sua marca para alcangar
reputacao e riqueza, foi posta em pratica no Rio de Janeiro pelo prefeito César Maia. Até hoje, todas as gestdes que o
sucederam trabalharam, cada vez mais, para executar esse modelo de governanca. As estratégias de comunica¢ao sao
centrais para a visibilidade e legitimacao dessa concepcao de cidade, que tem nos megaeventos importantes catalizadores
do branding urbano.
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Partindo dessa constatacao, escolhemos o réveillon do Rio de Janeiro como objeto de investigacao desse processo material
e simbélico. O habito de se comemorar o0 ano novo a beira mar espraiou-se a partir dos cultos a lemanja, num contexto de
acentuado crescimento de Copacabana. Mas desde que a festa passou a ser organizada pela prefeitura, tais ritos comecaram
a ser "apagados” em prol de um espetaculo mais perene a atragao de turistas e investidores. Atualmente, a presenca de
terreiros de umbanda dia 31 de dezembro em Copacabana, e na cobertura jornalistica, é irriséria. Como destaca Simas
(2023), é a cultura do evento se sobrepondo ao evento da cultura.

Nao somos contrdrios a uma rede de festas e megaeventos que fortalecam a imagem e a economia do Rio de Janeiro. Mas
ao lembrarmos as origens da grandeza do réveillon de Copacabana, percebemos o quanto a cultura popular foi subtraida
em funcdo das novas formas de gerir as cidades enquanto mercadorias.

Do ano novo catélico oitocentista aos cultos a lemanja, passando pelas batalhas de confetes no comeco do século XX,
buscamos demonstrar ao longo deste artigo que hoje o réveillon de Copacabana virou sindnimo de fogos e shows. Algo
raso se compararmos a pluralidade de sentidos e significados que tal festividade ja possuiu. As politicas urbanas ligadas
a realizacao de megaeventos buscam envolver e desenvolver a cidade através da estética do espetaculo, mas acabam
preterindo aqueles que criaram a propria festa.
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