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Maravilhosa, Olimpica e Gay friendly: como a cidade do Rio de Janeiro langa a
primeira comunicacgio oficial para o publico LGBTQIAPN+1

Adriana Guimaraes MOREIRA2
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, RJ

O objetivo deste artigo € mostrar como o Guia do Rio 2010 “Verao Infinito” se torna a
primeira comunicacao oficial da cidade do Rio de Janeiro para o publico LGBTQIAPN+.
Langada pela Empresa Municipal de Turismo (Riotur), em 2009, a publicagao se insere
dentro da estratégia que impulsionou no mesmo ano a vitoriosa candidatura da cidade
como sede dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016. A partir dos conceitos de
Comunicacdo Organizacional, Relagdes Publicas, city branding e megaevento,
refletimos como a cidade apresentou-se ao mundo como maravilhosa, olimpica e gay
friendly® para criar a percepgéo de incluséo social por meio do consumo da marca Rio
representada pelos trés atributos.

Palavras-chave: Marca Rio; Consumo; Comunicag¢do Organizacional; City branding;
Turismo.

Introducgao

O pobr-do-sol na Praia de Ipanema com o Morro Dois Irmaos ao fundoemoldura
a imagem de um Rio de Janeiro que, mesmo diante de suas mazelas urbanas, ainda
se apresenta ao mundo como maravilhosa. A paisagem natural ainda é cartdo-postal
da cidade e, consequentemente, torna-se a for¢ca de sua imagem. Conforme Lessa

(2005, p. 9) descreve, “O Rio, caleidoscopio, € permanente fonte de fascinio”.

Esse cenario sedutor estampou a capa do Guia do Rio 2010 “Ver&o Infinito™,
langado Empresa Municipal de Turismo (Riotur), em 2009. O que diferencia essa
edicdo das anteriores € que, pela primeira vez, a Prefeitura do Rio de Janeiro passou
a indicar espacos direcionados a publicos especificos, entre eles os representantes

do que hoje se conhece como comunidade LGBTQIAPN+.

" Trabalho apresentado no Grupo de Pesquisa Comunicagdo, Organizagdes e Consumo, atividade
integrante do XX Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagéo Organizacional e Relagdes Publicas.

2 Doutora em Comunicacdo, do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicacgdo da UERJ/RJ (PPGCom-UERJ),
aguimoreira@hotmail.com

3 “Amigavel a gays” em tradugao livre da autora.

4 Exemplar disponivel no acervo do Arquivo Geral da Cidade do Rio de Janeiro.
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A novidade poderia passar despercebida nao fosse outra caracteristica: a ideia
da construgcado de uma cidade gay friendly comecga a ser divulgada oficialmente pela
Prefeitura do Rio de Janeiro justamente em 2009. Esse € o ano em que a cidade
empreendeu uma estratégia de comunicacgéao a favor da sua candidatura para sediar
os Jogos Olimpicos e Paralimpicos de 2016. A versao digital do guiachegou ainternet
quase um més antes da elei¢cao da cidade pelo Comité Olimpico Internacional (COl)
em outubro. J& a versdo impressa foi editada com mais de 130 paginas. Ambas

trouxeram indicacgdes inéditas de locais amigaveis ao publico LGBTQIAPN+.

Portanto, a relevancia do artigo justifica-se uma vez que os processos de
consolidagdo de marca de uma cidade dependem das estratégias de city branding®,
uma engrenagem que também necessita de uma politica de comunicagao para
reforgar o relacionamento da cidade com seus diversos publicos a fim de melhorar a
percepcao de sua imagem (KUNSCH, 2003). Entendemos o marketing de cidade
como uma ferramenta de Comunicacao Organizacional e de Relagbes Publicas para

os projetos de planejamento e de promogao de grandes centros urbanos.

Verao Infinito

Endless Sumimer

Figura 1 - Capa do Guia do Rio.
Fonte: Riotur. Edigao bimestral. Verdo 2010. Acervo da autora.

5 O termo em inglés se refere resumidamente a construgdo da marca de um pais, uma cidade ou
territério com o objetivo de criar um posicionamento Unico para a cidade melhorar a sua vantagem
competitiva (BEDBURY, 2002; ASWORTH, 2008; KARAVATZIS, 2004).
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Para realizar dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos de 2016, a Prefeitura do Rio

de Janeiro, em parceria com organizagdes publicas e privadas, realizou
investimentos robustos para implementar o projeto de transformagao urbana, que
incluiu a construcéo e o fortalecimento da marca-cidade e, consequentemente, a sua
visibilidade midiatica em escala global. O governo municipal langou a marca
publicitaria “Cidade Olimpica” com o atributo principal de elevar a “Cidade
Maravilhosa”a um patamar superior, incutindo emmoradores e visitantes o imaginario
de um lugar ainda melhor para se viver. Assim, a cidade do Rio explorou os
imaginarios defesta e das belezas naturais da “Cidade Maravilhosa” ao mesmo tempo
em que incorporou 0s novos valores a marca Rio, por meio da imagem da “Cidade
Olimpica”, em que memoaria e cultura foram utilizadas como ferramentas discursivas
para fortalecer a ideia de cidade-espetaculo (MOREIRA, 2019).

Desse modo, os megaeventos, como definemFreitas, Lins e dos Santos (2016)
materializam a utopia de um lugar perfeito que tem bases na ordem do belo, do
experimental e do afetivo. E uma dinamica que também é amparada por rituais de
consumo em que a cidade se concretiza como mercadoria, recriando imaginarios e
impactando moradores e visitantes tanto na dimensao material quanto na dimensao
social e simbdlica dos espagos urbanos, e, por fim, legitimando o conceito de cidade
global. Portanto, os megaeventos sdo fendmenos socio-midiaticos que se impdem
como poderosas ferramentas de city branding. O impacto gerado por eles no dia a dia
da cidade aliado ao seu potencial de midia, que arrasta multidoes, atrai

patrocinadores, artistas turismo e investimentos publicos e privados.
Caminhos metodolégicos

A descoberta do Guia Rio 2010 se deu em pesquisa no acervo do Arquivo
Geral da Cidade do Rio de Janeiro (AGCRJ), sendo o resultado principal da tese de
doutorado da autora®, realizada a partir de uma construgéo metodologica com base
em uma composi¢cdo multidisciplinar. Porisso, este artigo mantém-se em linhacoma

tese que tem foco no campo da Comunicagao com conceitos associados da prépria

6 MOREIRA, Adriana Guimaraes. Muito além do arco-iris: a construgédo das narrativas do Rio de
Janeiro como cidade gay friendly. 2025. 213 f. Tese (Doutorado em Comunicac¢do) — Faculdade de
Comunicagao Social, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2025.
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area de conhecimento, com destaque para Estudos Urbanos em Comunicacao,
Relagdes Publicas, Comunicacao Organizacional e Consumo. A teoria utilizada para
orientar a producéo de cidade-marca é o city branding, desenvolvida no campo do
Marketing a partir de uma visédo da Administragdo e da cidade-produto, ndo como
I6cus de circulagao dos imaginarios contemporaneos, mas, sim, como mercadoria a
ser exposta na vitrine do mercado global de cidades, dentro de uma dinamica pela
qual a midia € um elemento-chave na construgdo dessas novas subijetividades que
acabam orientando novos modos de ser, estar e viver na cidade, e criando, assim,
uma ideia de cidadania. No entanto, o processo de producao da cidade a ser
consumidatambém gera resisténciaque pode sinalizar“o profundodesencontroentre
territorio vivido e imagem oficial” (SANCHEZ, 2010, p. 37).

Resultados principais

No guia, foram localizados 32 icones em cinco se¢gdes — Entretenimento (9),
Passeios (5), Museus e Espagos Culturais (10), Restaurantes (3) e Hospedagem (5)
—das 10 sec¢bes do Guiado Rio. Chamaatencgéo a ausénciade icones nassugestdes
para Compras, Esportes, Servigcos, Transportes Urbanos e especialmente Eventos,
secao em que estdo as programacgodes para o Réveillon e o Carnaval festa em que a
presenca de gays nasruas do Rio de Janeiro € evidente como mostram os registros
naimprensa levantados por esta pesquisa. Além disso, verifica-se que a relagao dos
hotéis apresentados como amigaveis a gays indica um perfil socioecondmico de alto
padrao, ja que estao listados o Copacabana Palace e o Rio Othon Palace, ambos

localizados em frente a na Praia de Copacabana, na categoria cinco estrelas.

Assim, podemos considerar que o marco oficial da comunicacgao institucional
da cidade do Rio de Janeiro para o publico LGBTQIAPN+ acontece durante a
candidatura do Rio de Janeiro aos Jogos Olimpicos e Paralimpicos em 2016. No
entanto, as indicagbes das atividades gay friendly foram indicadas apenas por um

icone nas cores do arco-iris, em referéncia a bandeira do movimento social.
Consideragoées finais

Durante o megaevento esportivo, o Rio de Janeiro empreendeu esforgos para se

manter na vitrine internacional do mercado global de cidades por meio de estratégias de
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comunicagao que obedecem a logica de fendmenos contemporaneos da comunicagao:
o city branding, o megaevento e a marca. Para a cumprir essa agenda, a Prefeitura
estabeleceu uma série de acdes, principalmente,em 2009, anoem que a cidade foieleita
como sede das Olimpiadas. E justamente nesse momento que, primeira vez, a Riotur
insere no Guia do Rio uma estratégia discursiva de construira cidade como gay friendly.
Dessa forma, a constru¢cdo dessa narrativa amigavel a gays esta ancorada na
performance urbana dos corpos gays que diariamente cria um manancial de
subjetividades, sentidos e imaginarios que fortalecem o ideario urbano do maravilhoso,
préspero, diverso e inclusivo. E a marca Rio em camadas sobrepostas no tempo e no
espaco. Trata-se de um projeto regido por uma estratégia de comunicagao que visa

interesse econémico para ampliar o turismo na cidade.
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