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Em 2020, o Japédo sediara os Jogos Olimpicos pela segunda vez, e existem expectativas
internas e externas se esse evento reacendera no pais nédo sé as chamas da tocha e pira
olimpicas, mas, simbolicamente, também se haverd o reaguecimento da economia € o
fortalecimento do seu status internacional. Este artigo discutira alguns dos elementos que
devem contribuir para o entendimento do porqué o Japao sediar tal megaevento neste
momento, visto que, embora o pais permaneca como uma poténcia de extrema relevancia
no sistema internacional e seja a terceira maior economia mundial, posicdo que se mantera
nos proximos anos, a percepc¢do sobre o status do Jap&o que fora construida na segunda
metade do século XX, enfraquece-se pelas grandes transformacées que ocorreram na Asia,
afetando sua posic&o na geopolitica regional € no sistema internacional.

Relacdes Internacionais, Olimpiadas de Toéquio, soft power, nation branding.
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I /NTRODUCAO

Em 2020, o Japao sediara os Jogos Olimpicos pela segunda vez, e existem expectativas
internas e externas se esse evento reacendera no pais ndo s6 as chamas da tocha e pira
olimpicas, mas, simbolicamente, também se havera o reaquecimento da economia e o
fortalecimento do seu status internacional. Segundo o entdo Primeiro-Ministro japonés
Shinzo Abe (2014), celebrar as Olimpiadas Toquio 2020 “seréa o grande catalisador pelo
qual o Japédo nascera novamente” (CHA, 2016, p.139).

Este artigo discutira alguns dos elementos que devem contribuir para o entendimento
do porqué o Japéao sediar tal megaevento neste momento, visto que, embora o pais
permaneca como uma poténcia de extrema relevancia no sistema internacional e seja
a terceira maior economia mundial, posicdo que se mantera nos proximos anos, a
percepcao sobre o status do Japao que fora construida na segunda metade do século
XX, enfraquece-se pelas grandes transformacées que ocorreram na Asia, afetando sua
posicao na geopolitica regional e no sistema internacional.

Portanto, o Japdo se empenha em renovar e reafirmar seus status como poténcia no
século XXI, por meio de diferenciais que o distinguem de outros paises asiaticos e que
seréo priorizados nas Olimpiadas de Toquio 2020 para divulga-lo: a mundialmente famosa
cultura pop, utilizada pelo governo japonés como politica externa formal nomeada de Cool
Japan desde 2006, e a ultramodernidade da sociedade japonesa aliada a sustentabilidade.

OLIMPIADAS COMO SOFT POWER E
NATION BRANDING

Esportes e grandes eventos esportivos como as Olimpiadas podem beneficiar paises
por meio do soft power (CHA, 2009, p.1590; GRIX, 2013, p.17) e também pelo nation
branding. O primeiro conceito foi concebido pelo cientista politico estadunidense Joseph
Nye na década de 1990 (NYE, 1990), o qual defende que a partir do final do século XX,
0 poder nao é exercido apenas coercitivamente (hard power), mas também por meios
persuasivos. Dessa forma, o soft power é a habilidade do Estado moldar as preferéncias
das outras nacdes, ndo apenas pela influéncia, como também pela habilidade de atrai-
las e de obter seu consentimento sem fazer uso da for¢ca ou de outros meios coercitivos
(NYE, 2009, p. 5).

Em outras palavras, o soft power pode servir como instrumento para convencer outras
nagdes a seguirem um determinado caminho ou conduzi-las a concordarem com certas
normas e instituicdes (RIVAS, 2007, p. 51-53), podendo levar a cooperacdo. Esta nova
situagcao emerge e se torna possivel no século XX, gragas a maior interdependéncia entre
0s paises, fazendo com que o poder material tradicional ficasse menos tangivel, mais
difuso e menos importante para alcancar resultados internacionais favoraveis, fato que
conduziu a reformulacédo da equacéo de poder.
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O segundo conceito, nation branding, € uma das mais recentes abordagens adotadas
pela diplomacia nos ultimos anos. Em sintese, envolve a criacdo de marca e marketing
para promover a imagem e influenciar positivamente a percepc¢éo do publico estrangeiro
sobre o pais (FAN, 2006, p. 6). Essa mercantilizacao da nacao é multidimensional, podendo
ser promovida por diversos elementos: pessoas, locais, lingua, cultura, histoéria, culinaria,
moda, personalidades ou ainda marcas empresariais.

O objetivo béasico da gestdao da marca nacional é estabelecer uma comunicacdo com
seus “consumidores”, que sao as populacdes de outros paises, para 0s quais nédo se
oferece nadatangivel, mas gera e/ou aumenta a estima pelo pals, criando um elo puramente
emocional (FAN, 2006, p. 8). Esta politica alinha-se a tendéncia de globalizacao liberal
e criacao de um mercado unificado, no qual a economia e 0 marketing estabelecem a
agenda politica das nacdes e das sociedades (RIVAS, 2007, p. 53).

O esporte faz parte dessas estratégias de politica externa, j& que os megaeventos
esportivos, especialmente as Olimpiadas, concedem ao Estado uma enorme oportunidade
de melhorar ou renovar sua imagem globalmente durante o acontecimento esportivo,
afetando como a prépria nacdo se percebe e como essa imagem refletira as outras
nacdes. Assim, 0s paises que organizam o evento aproveitam a ocasido para melhorar e
renovar sua imagem por meio do soft power e do nation branding.

Brannagan e Grix (2016), citados por Olga Kolotouchkina (2018, p.46), destacam a
relevancia particular dos megaeventos esportivos como uma nova ferramenta diplomatica
cada vez mais utilizada pelos governos nacionais na mudanca estratégica para o soft
power, com o objetivo de fortalecer o prestigio internacional e a imagem positiva do local.
A edicédo anterior a de Téquio, realizada no Rio de Janeiro em 2016, analises apontam que
o evento foi um instrumento de soft power utilizado pelo Brasil (ALMEIDA et al, 2014, p.273)
para contribuir com a promocéo da imagem externa do pais, porque “0 governo esta
atraindo os olhos do mundo, que ndao buscam apenas assistir as competicdes esportivas,
mas também ver 0 que o pals tera para mostrar, isto €, que imagem pretende consolidar
diante do mundo nessas oportunidades” (SILVA, 2012, p.3).

Para ser ter uma ideia da repercussao que os Jogos Olimpicos podem ter, o evento
realizado no Rio de Janeiro obteve uma audiéncia estimada de 4,5 bilhdes de pessoas
(OBS, s.d.) de acordo com o Olympic Broadcasting Service, ou seja, mais da metade da
populacado mundial em 2015, que era em torno de 7,3 bilhées naquele ano. A visibilidade
do evento € um dos fatores que motivam o interesse dos paises em sediar os Jogos
Olimpicos e usa-los como parte de suas estratégias de soft power na diplomacia publica.

Além disso, os Jogos Olimpicos ndo sdo somente o megaevento esportivo mais popular
do mundo que atrai atencdo mundial para o pais sede, mas a participacao e performance
do pais envolve um projeto de elevacao do prestigio e de afirmacéo da identidade nacional
que a nacéo e o0 governo aspiram transmitir globalmente (HAYASHI et al, 2016, p. 935;
CHA, 2009, p. 1584).
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Comrelagédoao caso especifico dos Jogos Olimpicos de Toquio 2020, Olga Kolotouchkina
(2018) aponta que houve iniciativas inovadoras implementadas visando o engajamento
dos cidadaos japoneses e também contribuir para a imagem do evento. Abaixo sé&o
elencadas trés destaque nessa area:

I Processo de selegdo de mascotes. Langado em 2018, pela primeira vez na historia,
a selecao dos mascotes olimpicos foi feita por criancas de todas as escolas de
ensino fundamental do Japdo. Como os votos eram um por sala de aula, os alunos
tiveram que discutir entre si as opc¢des, proporcionando uma experiéncia unica.
(KOLOTOUCHKINA, 2018, p.52)

I Chamada nacional para a criagédo de medalhas. Em uma ac¢&o de sustentabilidade
para producao das medalhas, estimadas em torno de cinco mil, foram produzidas
por meio da reciclagem de metais preciosos extraidos de aparelhos eletronicos
e telefones celulares doados pela populacédo. A NTT Docomo, principal empresa
de telefonia do Japéo, coletou cerca de 1,3 milhdes de celulares usados
(KOLOTOUCHKINA, 2018, p.53).

I Programa de voluntariado. Estima-se que serdo mais de 90 mil voluntarios no evento,
sendo o0 maior numero ja registrado. E ha um caréter inclusivo no recrutamento, pois
abrangem pessoas com deficiéncias diversas (KOLOTOUCHKINA, 2018, p.54).

Em relacdo ao tema da inclusdo, o governo aprovou um plano para promover
acessibilidade nas estac6es de metrd de Toéquio e nos Onibus, tornando-os acessiveis
para cadeiras de rodas. Ja a Toyota Motorincorporou um novo veiculo para taxi, que passa
a acomodar 0s passageiros com necessidades diversas, sejam eles usuarios de cadeira
de rodas, pais com carrinhos de bebé, ou ainda viajantes empunhando bagagem. Houve
também a preocupacao com reformas das estruturas dos hotéis, bem como as empresas
patrocinadoras sao incentivados a destacar para-atletas em campanhas publicitarias. Ha
portanto, acdes tangiveis e intangiveis na area de inclusdo que deverao figurar entre os
legados significativos dos Jogos de Toquio.

Essas iniciativas inverte o tradicional processo de decisé&o top-down, produz maior
engajamento dos cidadédos e com isso, pode-se esperar que haja maior orgulho nacional
por sediar o0 evento. Por outro lado, também esté&o sendo utilizados como elementos para
uma imagem internacional positiva em relacdo aos aspectos social e de meio ambiente,
pela inclusdo de pessoas € pela sustentabilidade.
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TOQUIO 1964: ANUNCIO DE UM JAPAO
GRANDE POTENCIA

A Asia recebeu escassas oportunidades de sediar as Olimpiadas se comparados aos
paises ocidentais, mas em todas as ocasifes o0 megaevento foi utilizado, especialmente,
como uma plataforma para anunciar a todas nacdes que haviam atingido um estagio de
grande poténcia e paridade com o ocidente. Foram os casos do Japao (Téquio 1964),
Coreia do Sul (Seul 1988) e China (Pequim 2008)3, que recorreram ainda a tematica de
“harmonia” para caracterizar e estruturar suas Olimpiadas, propiciando a construcao de
uma imagem positiva € de concordancia, aos quais 0s paises aspiraram retratar aos
outros membros do sistema internacional (COLLINS, 2010, p.166).

Com relacéo as Olimpiadas de Toquio 1964, havia ansiedade do Japao em sediar esse
megaevento, tendo em vista o interesse em apresentar uma nova identidade pds-guerra
para todo o mundo, reescrevendo a sua histéria como amante da paz, afluente e membro
confiavel do sistema internacional que segue valores democraticos e liberais, com a
intenc&o de elevar seu prestigio e melhorar a reputagcdo como grande poténcia (CHA,
2016, ps.147-149; COLLINS, 2010, p.167). Para isso havia elementos que ajudaram a
fundamentar essa tarefa, pois o pais apresentava altas taxas de crescimento econémico
(Grafico 1), avancos tecnolégicos como o trem-bala (Shinkansen) e a cronometragem
eletrbnica, que corroboraram com a imagem de desenvolvimento econdmico e integracao
global.

GRAFICO 1
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Fonte: World Bank. GDP growth (annual %) - Japan. Disponivel em: https://data.worldbank.org/indica-

tor/NY.GDPMKTPKD.ZG?locations=JP. Acessado em 20/12/2019

Ja no século XXI, a economia do Japéo ja € madura, sendo a segunda maior economia
de um pais democratico, e um dos maiores contribuintes para a Ajuda Oficial para o
Desenvolvimento (AOD), portanto, a pergunta que o artigo busca responder sdo quais
sdo as razbes que conduzem ao Japao sediar as Olimpiadas em 2020 em busca de elevar
seu soft power e nation branding internacionalmente?

3 As datas retratadas s3o apenas das Olimpiadas Edicdo de Verdo.
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TOQUIO 2020: RENOVACAO E i
REAFIRMACAO DA IMAGEM DO JAPAO NO
SECULO XXI

Apesar da participacédo do Japao nos Jogos Olimpicos de 1964 e de grandes realizacoes,
a imagem desse pais no olhar do ocidente, por vezes, ainda ¢é ir do exético ao fascinante,
de um lugar muitas vezes ainda desconhecido, mesmo no século XXI, a pais admirado. E
nesse contexto, portanto, que o governo de Toéquio busca desenvolver seu soft power e
construir o nation branding.

Fazendo-se um pequeno retrospecto, em 1968, o Jap&o assume a posicao de segunda
maior economia global e, durante as décadas de 1970 e 1980, o soft power japonés se
propagava por meio do seu crescimento econdmico intenso, aliado ao interesse pela cultura
do pais e suas técnicas de administracdo de empresas (como o kaizen). Esse periodo
ficou conhecido como do Milagre Econbémico Japonés, em que se consagraram nomes de
grandes companhias japonesas como Toyota, Honda e Sony; ao mesmo tempo em que
desperta a curiosidade do mundo ocidental para compreender como 0 pais conseguiu
realizar tamanho desenvolvimento econdémico e tecnoldgico, inclusive rivalizando com o
ocidente, mesmo apds terem sido derrotados na Segunda Guerra Mundial e seu territorio
ser atingido por duas bombas atémicas poucas décadas antes (NYE, 2009, p. 85).

Esse elevado crescimento econdmico se altera drasticamente a partir dos anos 1990,
quando h& o colapso da bolha financeira seguido de recessdes econémicas, gerando uma
atmosfera depressiva no pals, nomeada inclusive de “década perdida” (MATSUI, 2014,
p. 83). Apesar desse abatimento geral, presente na época, a imensa popularidade global
dos produtos culturais da industria pop revitaliza a autoconfianca da populacédo. Nomes
como Nintendo, PlayStation, Hello Kitty e Pokémon se tornam extremamente populares
tanto dentro como fora do Japao, dando ao pais um poder de influéncia muito maior do
que quando era uma superpoténcia econdmica (McGRAY, 2002, p. 47).

No entanto, grandes transformacées ocorreram na Asia a partir dos anos 2000, afetando
aconjuntura daregiao e arepresentacao do Japao que fora construida na segunda metade
do século XX. O rapido crescimento econdmico da China, Coreia do Sul, india e paises
do Sudoeste Asiatico afetaram a imagem da opinido publica acerca do Japéo, o qual
deixou de ser visto como Unica na¢do da Asia com uma economia avancada, que usufrui
de instituicbes democraticas ou ainda que detém tradigbes culturais seculares. Essa
imagem se torna emaranhada com a de outros paises asiaticos, ja que esses possuem
caracteristicas similares aliadas as altas taxas de crescimento econdmico (OGOURA,
2008, p. 4), enquanto a economia japonesa desde o inicio da década de 1990, vem
desempenhando um baixo crescimento (Gréafico 1).

Além disso, outro fato que ajuda a explicar o interesse do Japao em sediar 0os JOgos
Olimpicos é ter perdido a posicao de segundo maior PIB mundial para a Republica Popular
da China (China) em 2010. Embora permaneca como uma poténcia de extrema relevancia
no sistema internacional e um dos destinos mais importantes para bens de exportacéo
e importacao de diversos paises, incluindo China e Coreia do Sul, essa superacao
chinesa também enfraqueceu a imagem do pais no mundo. Portanto, pode-se observar
que o século XXI n&o ocasionou apenas competitividade regional na area econémica,
mas também na imagem que € exteriorizada ao publico de outros paises, tornando o
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investimento em soft power e nation branding indispensaveis ao Japao (SOHN, 2010, p.
503; NAKAMURA, 2013, p. 11; IWABUCHI, 2015, p. 423).

Ao constatar essa nova conjuntura regional, em 2004, o entdo Primeiro-Ministro do
Japéo e presidente do Partido Liberal Democratico (PLD) Junichird Koizumi, interessado
Nno sucesso da cultura pop japonesa e em busca de se distinguir dos outros paises
asiaticos, passa a estimular a diplomacia publica/cultural baseada no Cool Japan, isto
€, passa a utilizar a cultura otaku* somada ao aspecto ultramoderno da sociedade
japonesa (OGOURA, 2008, p. 4). Para tanto, lanca a Politica de Promo¢&o de Negdcios de
Conteudo: Estratégia Nacional para a Era do Soft Power, na qual a indUstria de conteudo,
concentrada na cultura e no valor simbdlico das marcas japonesas, torna-se o carro-
chefe da economia japonesa (ISSHIKI & MIYAZAKI, 2016; MATSUI, 2014, p. 82).

Essa nova estratégia diplomatica impulsiona as formacdes do Departamento de
Diplomacia Publica, do Conselho de Promocédo a Diplomacia Cultural e do Programa
Estratégico de Propriedade Intelectual, todos no mesmo ano. Passam a combinar
relacGes-publicas com intercdmbio cultural de forma mais sistematica, fornecendo uma
estrutura que permite a cooperacéo entre os setores publicos e privados (MOFA, 2005,
p. 207) e concebidos com a estratégia nacional de elevar as taxas de turismo no pais,
a revitalizacao da economia e a promocéao de vendas de produtos japoneses (MOFA,
2006, p. 202), sendo as Olimpiadas uma ramificacdo dessa politica externa que almeja,
sobretudo, renovar a imagem do Japado no século XXI, e simultaneamente reafirma-lo
como grande poténcia.

Conforme aponta o ex-ministro do Japao, Taro Aso, o “pais esta buscando melhorar a
imagem regional e global, através da cultura pop como instrumento diplomatico. Entre
eles podemos citar: mangd, animé, musica e a moda” (MIYAZAKI e ISSHIKI, 2017, p.
41). A incorporacéo formal desses elementos culturais como instrumento de soft power
€ apresentado no Diplomatic Bluebook 2006 do Ministério das Relacdes Exteriores do
Japdo (MOFA, 2006, p.208):

Atualmente, a cultura japonesa esta atraindo atencdo em todo o
mundo com o “Cool Japan”. Para aumentar o interesse pelo Japéo e
melhorar ainda mais a imagem japonesa, o Ministério das Relagcbes
Exteriores (MOFA) esta trabalhando com o setor privado, por meio de

estabelecimentos diplomaticos no exterior, e com a Fundacao Japao
para promover intercambios culturais, levando em consideracéo as
caracteristicas de cada pais estrangeiro.

As Olimpiadas de 2020 complementam esse interesse do Japado em continuar o
fortalecimento do soft power e nation branding, além de trazer outros beneficios. Em
termos econébmicos, ainda que o megaevento tenha elevados custos de infraestrutura,
ha uma compensac¢ao envolvendo um conjunto global de patrocinadores corporativos
que permitem ao pais realcar-se, atrair potenciais investidores, turistas e consumidores
(GIULIANOTTI, 2015). Em termos politicos, atrai visitas oficiais de varias localidades
e regides, gerando oportunidades de promover encontros oficiais que de outra forma

4Segundo o pesquisador Azuma Hiroki, a definicdo mais superficial para cultura otaku é de individuos que consomem produtos da cultura pop japonesa, como
animes, videogame, fic¢do cientifica, estatuetas de anime, entre outros; ndo limitados apenas ao Japao (2009, p. 3-4). O termo surge entre os anos 1970 e 1980,
com uma conotagdo negativa de pessoas jovens com problemas severos de sociabilizagdo (OTSUKA, 2013, p. 252), mas vai se alterando & medida que os pro-
dutos otakus vdo ganhando mais popularidade e fas, como por exemplo, apds o imenso sucesso do manga e anime Neon Genesis Evangelion, langado em 1995.

7
®Fundacgao Jap&o em S&o Paulo - Todos os direitos reservados. Publicado em 23 de margo de 2020. -




poderiam ndo ocorrer, e, com isso, abrem caminhos diplomaticos e criam oportunidades
de medirem a opinido publica dessas aproximacdes entre lideres.

Essa diplomacia publica extrapola o perfil tradicional em que os governos buscavam
se comunicar com 0s publicos estrangeiros. Nancy Snow faz referéncia a uma nova
diplomacia publica, na qual se deve fazer uma anélise além das acdes do governo,
incluindo também a influéncia de pessoas e do setor privado de forma direta ou indireta
nas opinides publicas de outros paises e que podem influenciar as decisfes de politica
externa de outros governos (SNOW, 2008, p.6).

Por isso, como visto anteriormente, o governo japonés tem realizado um esforco
de envolver também a populagédo e o setor privado na construgcao do nation branding
usando o soft power. Ou seja, ha uma busca de engajamento também dos cidadaos e do
setor privado em fazer uma boa recep¢céo dos estrangeiros para causar uma agradavel
impressdo aos visitantes como os atletas, os jornalistas e os turistas, mas também ao
publico internacional como um todo.

No caso da populagéo, houve as iniciativas inéditas de engajamento, que remetem
ao termo em japonés omotenashi, que em uma traducéo livre significa hospitalidade
japonesa. Busca-se construir a imagem do Japé&o perante os estrangeiros nao so pelas
acdes governamentais, mas também acdes da populagcdo e em particular dos voluntarios,
que fornecerdo apoio e informacdes para atletas e visitantes em locais de competicao
e na Vila Olimpica. Na cidade ajudarédo os turistas com informacdes sobre 0os pontos
turisticos e caminhos pela cidade de Toquio (KOLOTOUCHKINA, 2018, p.53).

Outro ator a ser considerado na formacédo da imagem do Japao nos jogos € o setor

privado. Nesse seguimento ha uma grande expectativa sobre as inovagdes tecnoldgicas
que serdo apresentadas pelas empresas.

COOL JAPAN E ALTATECNOLOGIA NAS
OLIMPIADAS TOQUIO 2020

As Olimpiadas de Toquio buscam fortalecer a imagem internacional do Japéao, elevar
seus status e o diferencia-lo num momento que 0s outros paises asiaticos atraem maior
atencéo dadas as alteracdes regionais mencionadas, como as altas taxas de crescimento
econdbmico e aumento da competicao em varias esferas. Para isso, o pais tem se utilizado
extensivamente de seu soft power e nation branding para promover o megaevento, por
meio da sua célebre cultura pop otaku (Cool Japan) e da alta tecnologia desenvolvida no
pais, atributos notaveis que o distinguem de outros paises, e em especial dos asiaticos.

A iniciativa para relacionar a cultura pop do Japao aos Jogos Olimpicos de Téquio de
2020ficou nitida ja na cerimbnia de encerramento das Olimpfadas Rio 2016. Logo no inicio
da abertura para Toquio 2020, houve uma apresentacdo de um video em que expunha
os atletas junto aos edificios da movimentada Toéquio, inclusive com uma ginasta com
uniforme escolar (traje frequente em diversos mangas e animes) no famoso cruzamento de
Shibuya, que também é o epicentro da cultura jovem japonesa; um nadador competindo
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contra um trem-bala; e ainda um lutador de judd no Templo Sens0-jil Asakusa, que existe
ha mais de 1.300 anos (EASTON, 2016).

O video ainda conta com diversos personagens famosos da cultura pop japonesa
mencionados anteriormente, como a personagem mundialmente conhecida Hello Kitty
como lider de torcida; o personagem de anime com tematica de futebol Capitdo Tsubasa;
Pac-man, icone dos videogames dos anos 1980; e ainda Doraemon, gato-rob6 enviado do
século XXIl para ajudar o protagonista da histéria a enfrentar desafios, criando diversos
dispositivos (tecnologias) e extremamente famoso para varias geracdes de espectadores
asiaticos.

Por fim, h& ainda no video uma surpreendente e carismatica performance do entao
Primeiro-Ministro japonés Shinzo Abe, o qual aparece apreensivo em estar atrasado para a
celebracao oficial das Olimpiadas Rio 2016, assim, transforma-se no icénico personagem
Mario da franquia Super Mario Bros., que com a ajuda do Doraemon coloca um cano,
em referéncia ao jogo de videogame, no meio de Shibuya que o levara até o Brasil.
Desse modo, um imenso cano verde é colocado no centro do palco da celebracéo de
encerramento, o qual Abe aparece, inclusive com o mesmo modelo de boina que Mario
utiliza nos jogos e acompanhado de efeitos sonoros do mesmo jogo, provando que até o
Primeiro-Ministro japonés pode ser cool (legal). Imagem abaixo do acontecimento:

IMAGEM 1: Shinzo Abe como Super Marios Bros.

Fonte: (EASTON, 2016)

Outro diferencial ressaltado, durante e apds o video, é o desenvolvimento tecnoldgico
que conduziu o Japéo a situacao de pais ultramoderno, uma vez que varios elementos
foram selecionados para divulgar o conceito de modernidade e contemporaneidade da
sociedade japonesa, como: diversas cenas da megalopole Toquio; o extenso uso de
holograficos; os coloridos letreiros em néon; mas também elementos visuais com muito
branco e cinza, cores usadas recorrentemente em obras de ficcado cientifica, danca
contemporanea ou que simulam robds; cortes de cabelos irreverentes entre 0s dancarinos.

Além disso, passa-se também a ideia da sociedade japonesa ultramoderna com o0s
compromissos assumidos pelo governo do Primeiro-Ministro Shinzo Abe, o qual o evento
envolvera altas-tecnologias aliadas a sustentabilidade, como as citadas medalhas com
material reciclado, um exemplo da responsabilidade ambiental. Ademais, produziu-se
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o “Codigo de Fornecimento Sustentavel dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos de Toquio
2020” que estabelece principios para o fornecimento sustentavel de produtos e servicos,
levando em consideracado aspectos ambientais, incluindo as questdes de mudancas
climaticas, esgotamento de recursos naturais e perda de biodiversidade; ao mesmo
tempo que foi apresentada a politica de sustentabilidade com o plano de zero carbono,
zero residuos e 100% de energia renovavel nos locais oficiais (THE TOKYO ORGANISING
COMMITTEE OF THE OLYMPIC AND PARALYMPIC GAMES, 2018, p.1)

IMAGEM 2: Mascote robé

f/R=F e TAROTAI>FOR Y+ TT
K0 120
O

Fonte: THE TOKYO ORGANISING COMMITTEE OF THE OLYMPIC
AND PARALYMPIC GAMES, The Games. Games Vision. Innovative Initia-

tives for the Tokyo 2020 Games. s.d (c). Disponivel em: https://tokyo2020.
org/jp/games/vision/innovation/data/robot_panel_A4.pdf. Acesso Acesso em
10.Jan.2020

Na area de inovacao havera transportes sem motoristas e robds em diversas atividades
como para suporte de campo e para vigilancia, estes com inteligéncia artificial. Contudo,
as maiores expectativas foram lancadas sobre os robés mascote Miraitowa e Someity,
que vao interagir com o publico acenando e cumprimentando as pessoas nos locais
dos jogos, atletas e convidados. Além desses havera mais dois, o humandide T-HR3,
que podera receber e transmitir imagens dos jogos € o T-TR17-robot, que proporcionara
as pessoas com deficiéncia, impossibilitada de estar presentes nos locais dos jogos, a
chance de participar virtualmente, com um recurso na tela que permite conversas entre
dois locais (THE TOKYO ORGANISING COMMITTEE OF THE OLYMPIC AND PARALYMPIC
GAMES, 2019).

O proprio slogan escolhido para as Olimpiadas — “esporte pode mudar o mundo e
o futuro” —, o uso de robds para dar suporte aos participantes do evento, a escolha de
mascotes com visual mecéanico (Fotografia 2 - Mascote robd) também reforcam a ideia
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de um Japéao ultratecnoldgico (THE TOKYO ORGANISING COMMITTEE OF THE OLYMPIC
AND PARALYMPIC GAMES, s.d(a)), que embora possua uma histéria milenar, prefere focar
naquilo que pode distingui-lo, sobretudo, da China e da Coreia do Sul para o publico
desconhecedor da histoéria e cultura desses paises.

ATOCHA OLIMPICA E O REAQUECIMENTO
DA ECONOMIA

Entre os resultados bastante aguardados pelos Jogos Olimpicos 2020 estdo efeitos
econOmicos, pois 0S megaeventos como o0 que ocorrera no Japao tendem a contribuir
para a melhoria do desempenho econémico da cidade sede. Pois, diferentemente da
Copa do Mundo que é disputado em varias cidades, as Olimpiadas concentram-se em
uma cidade, que é o caso de Toquio, pois havera competicdes em nove prefeituras, mas
a concentracdo sera na capital japonesa. lata Silva (2012, p.5) constata, analisando
algumas edi¢bes dos Jogos Olimpicos, que o evento da Olimpiadas de Athenas (Grécia)
custou caro ao governo e contribuiu para a crise financeira, mas ha varios casos de
sucesso com Barcelona (1992), Sydney (2000) e Pequim (2008), em que os resultados
econdmicos foram positivos.

A cidade do Rio de Janeiro, ultima a sediar os Jogos Olimpicos, de acordo com o
relatério do IPEA também obteve beneficios econémicos, o impacto foi positivo entre
0s anos 2012-2015, “nesse periodo, o PIB per capita teria sido, em média, cerca de
7,5% menor se os Jogos Rio 2016 n&o tivessem sido realizados. Assim, estimamos que
o PIB per capita foi maior, em média, R$ 3.694,767 por ano, em decorréncia dos jogos. ”
(ROCHA et al p. 2018, p.16)

Para os Jogos Olimpicos de 2020, alguns sinais positivos ja se apresentaram, um
deles ¢ alta procura por ingressos. No segundo semestre de 2019, o Comité Organizador
dos Jogos Olimpicos estimava espera arrecadar US$ 800 milhdes (aproximadamente R$
3 bilhdes) (THE TOKYO ORGANISING COMMITTEE OF THE OLYMPIC AND PARALYMPIC
GAMES, s.d(b) ) com a vendas de ingressos, valor bastante superior ao dos Jogos do Rio
de Janeiro, em que a arrecadacgao foi de R$ 1,2 bilh&o.

Todavia, esse otimismo nao se reflete sobre a economia como um todo. Uma
demonstrac&o disso é o pacote de incentivo a economia aprovado pelo governo Abe
no final de 2019 de mais de US$ 120 bilhées. Isso porque, apesar dos Jogos Olimpicos
serem positivos para o aquecimento da economia, ha temores de que riscos econdmicos
globais e 0 aumento do imposto sobre o consumo de 8% para 10%, que entrou em vigor
em outubro de 2019, venham impactar de forma significativa o desempenho econdmico
do pais.
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I CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se entdo concluir que nao sdo pequenos os resultados desejados pelo Japéao
com os Jogos Olimpicos Toquio 2020. Neste texto entre os objetivos almejados foram
destacados: i) a busca de renovacédo da imagem internacional, focando nos pontos fortes
do pais que sdo o Cool Japan e a caracteristica ultramoderna da sociedade japonesa, ao
mesmo tempo que fortalece aspectos de inclusdo social, responsabilidade ambiental e
lideranca tecnoldgica,; ii) revitalizacdo da economia, pois € e continuara sendo a terceira
maior economia do mundo ainda durante algum tempo; iii) melhorar a imagem do pais
frente aos vizinhos

Porisso, enquantoos atletas de diversos paises enfrentardo as disputas das competicoes,
ao governo de Toquio cabera administrar a popularidade de seus atrativos culturais para
fortalecer o seu soft power durante as Olimpiadas, quando a imprensa internacional
estara cobrindo os jogos. Mas, ainda gque seja implicito que todos os governos busquem
usar o evento para promocédo do pais, o desafio para Toéquio seré fazer isso de uma
maneira que gere uma percepcao natural e positiva de que seus elementos culturais,
incluidos os produtos do J-Pop, e nao que estejam sendo objetos de uso politico. Para
isso, uma avaliacéo feita por Yukari Easton (2016) € aproveitar o que ja tem popularidade
e nao se esforcar em “popularizar o Japdo”, nas palavras dessa autora “o corolario mais
importante: ndo tente projetar o que ostensivamente deve ressoar com o publico, mas use
O que ja esta ressoando .

Bons Jogos Olimpicos a todos!
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