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RESUMO

0O marketing urbano vem se constituindo em uma técnica urbanistica de inser¢do das cidades nos espagos de consumo
global, para tanto se valem de um conjunto com projetos urbanos emblematicos quase sempre dentro de um modelo
de gestdo de parcerias publico-privadas. A organizagdo de grandes eventos internacionais sdo as motivagdes que
levam as cidades a competirem entre si valendo-se de um discurso de impulsionar seus desenvolvimentos. O artigo
discute as relagbes entre o marketing e o planejamento urbano e os reflexos diferenciados entre os legados advindos
desse modelo entre cidades do norte global e aquelas de urbanizagdo desigual como as brasileiras. Para demostrar o
que se aponta no plano tedrico se discute a titulo de exemplo a operagdo urbanistica do “Porto Maravilha” no Rio de
Janeiro vis a vis ao emblematico caso de Barcelona. Como resultado se conclui que nem tudo que é bom para
Barcelona é bom para o Riode Janeiro.

PALAVRAS-CHAVE: Atratividade de cidades. Espago de consumo. Marketing urbano.

1 INTRODUGCAO

O periodo atual é caracterizado por uma concorréncia entre os territérios: todas as
cidades, regibes e nagdes estdo sendo instadas a redefinir suas relagées afirmando seu
diferencial econ6mico, cultural e de imagem frente as demais.

Como Ascher (1999) aponta no seu livro “Os novos principios do urbanismo”, a
concorréncia dos territérios é baseada na flexibilidade, variedade, qualidade e inova¢do que
passa a orientar o sistemaurbano e econdmico. No rastro dessa mudanc¢a o pensamento sobre
o urbano discutir as condi¢cdes de vida da populagdo fica em segundo plano e se exacerba a visdo
da cidade como espaco de consumo tendo como negdcio a cultura, o sito urbano e o espaco
construido. Tudo apropriado por estratégicas de marketing.

Difunde-se o uso do termo de “atratividade das cidades” para designar novas maneiras
de pensara economia internacional - fluxos de capitais e investimentos - que demanda criacao
de espacos préprios que necessitam de estratégias urbanas para a constituicdo daimagem local
em favor da atratividade. No entanto, como este conceito de espago de consumo ocorre
fisicamente em um territério real e complexo? Qual é o papel das atividades e dos espagos
voltados ao consumo nas estratégias de promocdo das cidades frente as necessidades dos
habitantes locais? Como o atendimento das demandas de planejamento urbano local® se
encaixa na dindmica do desenvolvimento territorial centrado na relacdo imagem-marketing-
atratividade?

De fato, essas questdes sdo atuais e dificeis de percebere definir por serem recentes
e por envolverem esferas de decisdo diferenciadas. Neste trabalho, serdo expostos alguns
aspectos contraditorios entre as dinamicas locais e globais que sdo essenciais paracompreender
melhor as peculiaridades dos espacos de consumo contemporaneos que podem ter efeitos
diretos sobre a atratividade dos territérios com repercussdes nem sempre claras para seus
habitantes. O tema ja possui reflexdo acumulada, mas se espera contribuir com a discussao
sobre os efeitos dessa abordagem em cidades de urbanizacdo desigual, termo cunhado por
Milton Santos (2021). Adicionalmente se lanc¢a a necessidade dediscussdo sobre os limites desse
modelo de marketing urbano mesmo nas cidades centrais e se aponta como exemplo Barcelona.

1 O texto que segue é baseado principalmente na tese de INGALLINA, P; PARK, J-Y. City marketing et espaces de
consommation. Les nouveaux enjeux de l‘attractivité urbaine. In: Urbanisme, [s.|.], ed. 344, 2005.
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Caso sempre destacado como de maior éxito desse modelo mesmo que atualmente se discuta
que o préprio éxito tem se traduzindo em um turismo sufocante para os habitantes locais.

2 A CIDADE E OS ESPACOS DE CONSUMO CONTEMPORANEOS

O conceito de espago de consumo pode ser abordado através de diferentes aspectos 2
e do pontode vista do consumo contemporaneo se expande sobreaideia bdsica de comércio e
servigo e se torna mais complexo: envolve questGes econOmicas, tais como a produgdo e
consumo, funcionais como o lazer, cultura, turismo, ou estéticas onde os atributos
arquiteténicos podem elevar os espagos de consumo a categoria de simbolos marcantes da
cidade. A cidade passaa fazer parte do consumo global porseu aspecto simbdlico que induz seu
potencial econdmico.

Baseados no conceito de Urry (1995) que combina as duas dimensdes de espago e de
consumo num conceito Unico Consumingplace, anocao de espaco de consumo expressa melhor
o0 consumo contemporaneo de cidade. O que é diferente do sentido mais convencional de
estruturacdo de centros de consumo nas cidades, onde produtos e servigos sdo comparados,
avaliados e usados. A cidade passa a ser consumida visualmente e simbolicamente, um espaco
de consumo associado ao turismo destacado por Gottdiener (2000) “O turismo envolve o fluxo
de circulacdo em lugares especificos onde os usudrios consomem o ambiente, mastambém as
fungdes oferecidas por estes espacos (lazer, equipamentos, esportes, entretenimento, natureza,
histéria).”

Os espagos tornam-se all-consuming place ou o espago que passa a consumir a
identidade e o modo de viver das pessoas de um determinado lugar. Os visitantes passam a
consumirum tipo de identidade virtuale efémera dos moradores locais enquanto permanecem
naquele espaco. Porsuavez, os habitantes locais vdo cada vez mais deixando de pertencerasua
cidade e a sua cultura num processo de transferéncia. Essa caracteristica € muito explorada por
designers e arquitetos quando projetam espacos de consumo, pois pode aumentar o efeito de
marketing. Essa sendo uma técnica inicialmente desenvolvida para os espacos de consumo
tradicional e passa a fazer parte do urbanismo do marketing.

Estas reflexdes apontam para a expansao da definicdo do espaco de consumo que
deixa de ser exclusivo dos tradicionais espagos de compras para abarcar toda a cidade. Mas,
existem semelhancas entre consumo da cidade e espacos de consumo nas cidades cidade. Sobre
o segundo caso ja ha década de 1990 (HARVEY,1994; SACK,1992; SORKIN,1992) era destacado
que as principais caracteristicas do consumo contemporaneo sao definidas por seus aspectos
ludicos e estéticos. O consumidorcontemporaneo exige ndo so a qualidade do produto, mas a
gualidade do espaco, ele buscaum ambiente favordvel para as suas atividades de consumo. Por
esta razdo, o caradter mais representativo desses espagos é a importancia do ambiente criado
nestes locais que sdo capazes de fornecer umavisao excepcionalem oposicdo a vida cotidiana.

2 Para a analise das fungGes urbanas desempenhadas pelos espagos de consumo, tomamos como referencial os
aspectos de desempenho espacial propostos por Holanda (2013): funcional, econdémico, topoceptivo, socioldgico,
bioclimatico, simbdlico, estético e afetivo
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A diversidade homogénea de aparéncia visual muito atraente destes espagos
(permanentes ou temporarios) pode criar umaimagem poderosa para uma localidade ou partes
de uma cidade e desempenhar um forte efeito de atragdo aos consumidores ou visitantes
urbanos.

As consequéncias dessas estratégias de encenacdo agradavel, mas artificial, nos
espacos tradicionais de consumo tem nos shoppings seu melhor exemplo e tem sido muito
estudado no que tange as suas consequéncias em gerar uma privatizacdo gradual do espaco
publico, com a exclusdo de categorias sociais por localidades e consequente o enfraquecimento
da diversidade que, contraditoriamente seria o que os territdrios de consumo buscam, mas que
ao exacerbarem suastécnicas de marketing acabam por eliminar.

2.1 Atratividade dos territdrios: identidade local e padrdo global

Aplicando os métodos emprestados ao mundo empresarial, as estratégias de
marketing urbano se aplicam para diferenciar um territério de seus concorrentes. O territdrio
passaa serconcebidocomo um espaco aserconsumido e paratanto passaser crucial identificar
a melhor estratégia a ser utilizada na promocgdo do marketing urbano3. Assim, se faz necessario
desenhar um quadro bastante claro dos principais efeitos desse territério em termos de
atratividade e dos conceitos de marketing que podem ser empregados como: clusters culturais,
projetos flagship, etc. Mesmo se fazendo necessdrio para efeito de estudo sua divisdo esses sdo
temas inter-relacionados, que estdo associados a tipos de estratégias territoriais para alcance
da atratividade por meio do consumo.

Seguindo Ingallina e Park (2005), a atratividade territorial é necessariamente fundada
em duas bases: (i) base de padrdo global onde um territério deve ser compativel ou homogéneo
com as exigéncias de padrdes globais exigidos por investidores e consumidores globais; e (ii)
base de identidade local que distinga um territério de modo a gerar a atratividade, também, por
possuiruma identidade local diferenciada para sua promocdo na cena nacional e internacional.
As duas condicoes devem ser atingidas para ser explorada pelo marketing urbano. Isso destaca
um paradoxo entre a importancia da identidade local pela sua fung¢do de diferenciacdo e
distincdo, e certos servigos de logistica territorial que deve respeitar o padrao global.

No entanto, a primeira questdo paraaplicar a abordagem do marketing é aimagem de
marca, chamados o branding, ou seja, um territério deve serdefinido por uma nica identidade
a ser promovida como um produto comercial. A multi-identidade de um territério € um dos
aspectos fundamentais na definicdo de seu consumidor, sendo importante focar no publico
consumidoralvo e respondera uma pergunta: um territério, para quem? Aqui fica claro desde
ja que esse territério ndo é para o habitante local, assim como umaloja nao se faz atrativa para
o deleite de seus funciondrios.

Na tentativa de se focar em uma imagem positiva e apagar os pontos negativos, os
territérios usam slogans da moda e procuram imprimir uma imagem como um compromisso,
exemplo: cidades dinamicas, cosmopolitas, diversas ou culturais. E por isso que muitas

3 Na literatura existem também os termos, marketing territorial, e city marketing.
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estratégias chamadas de branding acabam por gerar um grau substancial de homogeneidade
sendo mais um paradoxo, porque a estratégia é baseadano objetivo de criar ‘diferenciacdo’.
Para agravar o desafio as propostas urbanisticas em apoio as estratégias de marketing
urbano tendem a incorporar modelos de outras dreas que ja alcangaram um grande sucesso
comercial e midiatico. Seria um tipo de transposicdo automatica de projetos modelos o que s6
aumenta o risco de perda de identidade ou autenticidade local. Esse fato associado ao outro
braco necessario para criacdo de espagos de consumo global, qual seja, obedecer a padrdes
globais de qualidade e prestagdo de servigos tornaa compatibilizagdo entre especificidade local
e atratividade global mais dificil. Tudo isso sem ainda se ter colocado na equacdo as
necessidades das populagées locais e dos riscos a sua prépria identidade, objeto de venda.

3 PROJETOS EMBLEMATICOS COMO MARCA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING URBANO

Para a promoc¢do do marketing urbano se pressupde a elaboragdo de projeto
emblematico, comumente chamado Flagship um grande investimento urbano que atraird
atencgdes para a localidade onde se encontra. Esses projetos partem de um pressuposto, nem
sempre verificavel, de que serdo capazesde promover um efeito irradiador a posteriori, gerando
efeitos positivos em termos urbanos e econémicos sobre uma regido alargada.

Este efeito é chamado de efeito spill-over, e ndo é garantido automaticamente e o
éxito vaidependerdas articulacdes entre os interesses locais e globais como, por exemplo: serdo
investimentos mais estruturantes (induzem capacitagdo e/ou geram investimentos em
infraestrutura basica) que podem ter um impacto econdmico e uma regeneracgdo urbana de
longo prazo? S3o geradores de empregos qualificados ou de pouca ou nenhuma qualificacdo,
sdo permanentes outemporarios?

3.1 Arevitalizagao urbana por meio do conceito de cluster cultural

A revitalizacdo urbana com consolidacdo de clusters podem constituir Flagship.
Entretanto, hoje se coloca de forma diferenciada do que ocorreu com os clusters culturais
tradicionais, espontaneos que se implantaram em Montmartre em 1900, Rive Gauche em 1960
em Paris ou no SoHo nos anos 1970-1980 nos USA. Hoje, as cidades sdo motivadas a criar seus
clusters como parte de seu planejamento urbano, desejando uma promocdo ao nivel
internacional, estimulando também as atividades de producdo e melhorando a qualidade da
paisagem urbana.

O clusterrepresentaatendénciaatual do espago de consumo: multiuso, com um forte
podereconémico e umimpacto narevitalizagdo urbana de um bairro. Emergindo como um novo
polo para atrair os consumidores culturais, o Clustering pela cultura tem um sucesso crescente
junto aos tomadores de decisdes urbanas. Pode, ainda, desempenharum papel importante na
atratividade residencial, ou seja, a infraestrutura cultural local possuiatratividade emrelacdo a
determinados segmentos de moradores, com énfase no publico mais jovem. Isso permite
distinguir um cluster cultural de umaatragdo turistica comum, que muitas vezes ndo tem muito
sucesso com os habitantes locais.
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3.2 Areconquista do waterfront, a nova vitrine da cidade

A retomada da relagdo entre a cidade e suas beiras d’agua ganham for¢a com as
discussdes sobre sustentabilidade urbana que remetem a uma nova forma de pensar as a¢oes
de planejamento urbano. Os bairros portuadrios, os brownfields industriais, ou areconquista dos
centros urbanos, duramente afetados pelo declinio do tecido industrial tradicional e pela
migracdo da classe média em direcdo aos suburbios, constitui um eixo das politicas urbanas de
sustentabilidade. Do ponto de vista do marketing urbano essas areas foram muito bem
exploradas em cidades como Barcelona, Buenos Aires, Sidnei, ou Cape Town.

Estes espagos ganham vantagens competitivas por meio da revitalizagao urbana com
melhorias tais como infraestrutura, recuperagao do tecido urbano decadentes. Passam a ser
novas centralidades urbanas que incentivam o desenvolvimento da economia "verde" e dessa
forma podem consolidar sua posi¢cdo na competicdo entre cidades.

Ao se associar atracdo de fluxos de capital eminvestimentos produtivos, executivos e
espacos agraddveis aos turistas se elevou os projetos de intervencao urbananos waterfronts a
um ‘produto’ de competitividade entre metrépoles.

3.3 Atratividade pelos labels: titulos e slogans

Outra estratégia de marketing urbano que tem sido a rotulagem da atratividade nas
cidades é o caso de instituicdes internacionais que atribuem titulos como a Unesco e seu
programa de rede de cidades criativas. Essa iniciativa se fundamenta na criagdo de uma rede de
parceiros publicos e privados para a promocao de vocagdes culturais de diferentes tipos que se
encontram em determinadas cidades.

Assim, se encontrard distingbes como: Montreal, a cidade do design; Lyon, cidade
tecnoldgica. Essas etiquetas chamadas de labels internacionais visam criar umaimagem positiva.
Passam a usar slogans da moda e procuram imprimir uma imagem como um compromisso.
(JULIER, 2005: SACK,1992).

3.4 Promogdo de grandes eventos voltados para atratividade urbana

Sediar a realizagdo de grandes eventos internacionais esta cada vez mais disseminado
como uma alavanca de criacdo de espaco de consumo global. Os tomadores de decisdes locais
veem oportunidades econémicas na organiza¢do de grandes eventos, tanto a nivel imediato
como para promover o marketing urbano de suas cidades, uma vez que por algum tempo
atrairdo a atencdo das midias e pessoas do mundo inteiro. No caso dos eventos as mais
diferentes condicGes das cidades, sejade reconvencdo de dreas centrais de cunho histdérico ou
de areas portudrias podem ser somadas ao interesse e necessidade doeventoemjogo.

3.5 Os prefeitos managers e o jogo do poder

Na discussao do marketing urbano, tao importante quanto ter em conta sua base
conceitual e estratégias é conhecer o contexto de seu surgimento que, no caso remotaaos anos
1970 na Franga quando o governo central transferiu uma parte significativa das
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responsabilidades de gestdo territorial para o nivel de gestado local e regional. Como resultado
surge uma espécie de urbanismo concorrencial sujeito a melhor oferta entre as instituicbes
locais (CHAMARD, 2014), onde cada prefeito tentaalavancaraimagem da suacidade e atrair os
investimentos.

Assim, a dimensdo politica é uma componente intrinseca do marketing urbano e vai
dependerdostomadores de decisdes eleitos e se seu grau de comunicacdo com a comunidade
local. Existe aqui uma distincdo e semelhanca entre o marketing urbano e o marketing politico.
Se no primeiro caso, representa uma abordagem baseada numa oferta localizada numa zona
geografica dada e que depende da capacidade do politico de transmitir sua conviccdo de que
esse é o melhor caminho para a cidade, no segundo caso, estara em cena o que o projeto pode
trazer para o politico emtermos de ampliagdo de imagem pessoal como gestor publico.

Em outra vertente, ainda, existe a capacidade do marketing urbano de estabelecer
relacdes entre os interesses do setor publico e do setor privado dado que um projeto de
atratividade global de cidades ndo existe seminvestimentos do setor privado.

4 O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO COMO BASE DA IMPLEMENTAGAO DO MARKETING
URBANO

A abordagem marketing urbano exige levar em conta alguns aspectos de ambito
politico e de planejamento para se estruturar. Na perspectiva de organizar de forma sintética
esses passos considerou-se o que nos apresenta Chamard (2014) sobre o assunto.

Assim, a primeira fase é composta de todas as etapas que precedem aimplementacdo
do marketing urbano propriamente dito que exige um planejamento estratégico que exploreas
potencialidades territoriais e as organize frente ao objetivo estratégico pretendido.
Dependendo do contexto, pode serde curto ou longo prazo, mas deve possuirumaabordagem
global porque todas as decisdes fundamentais sdo tomadas nesta fase. Ainda, nessa etapa de
formadecorrente daidentificacdo das potencialidades territoriais se identificam os atores, tanto
os que devem ser os protagonistas do projeto quanto o publico-alvo que se deseja atingir.

O estabelecimento dos mecanismos de parceria publico privada e a construgdo do
discurso entre o poder politico e a comunidade local deve ser estabelecido nessa fase que é
concluida com a criagdo da marca que terd o projeto.

A segunda fase é a implementacdo do projeto do marketing urbano, ou seja, a
elaboracdo do projeto urbanistico/arquitetonico com definigdo das obras emblematicas e suas
diversas avaliagbes de impacto para medir o alcance dos objetivos. Essa constitui a oferta
territorial que procura agregar o diferencial do territério com os bens e servigos ao publico que
se deseja atrair. Por fim, o marketing urbano propriamente dito seria entdo a divulgacdo,
convencimento de como o projeto vai responder as necessidades de varios publicos: turistas,
residentes, associacdes, empresas, investidores.

4.1 Diferengas entre planejamento urbano e Marketing urbano: a questao do legado

Pelo que foi exposto os objetivos e estratégias do planejamento do marketing urbano
diferem daquelas aplicadas tradicionalmente pelo planejamento urbano que, mesmo
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considerado suas varias correntes, possuicomo objetivo o desenvolvimento socioeconémico da
populacdo local, o ordenamento territorial da cidade e provimento de seus servigos e
equipamentos basicos para todas as classes sociais. O que possuem em comum seria a atuagao
sobre um mesmo territério e o fato de o marketing urbano ter em seus pressupostos que sua
intervencdo possuiria um efeito irradiador para outras areas da cidade, o que comumente se
discute como sendo o legado das grandes intervencdes urbanas.

Diante disso passou a existir um campo de estudo relativo aos legados urbanos que
um determinado projeto de marketing urbano pode gerar. Em ultima instancia seria identificar
o que pode serapropriado pelos habitantes locais dos investimentos realizados para a insercao
da cidade no cenario global. Entretanto, a maioria dos estudos que analisam o legado urbano,
em especial os decorrentes de megaeventos, o faz com marcado sentido de propaganda e/ou
interesses politicos onde questdes objetivas se misturam a desejos e discursos ideoldgicos.

O tema dos legados de uma determinada intervengdo urbana constitui assunto
complexo, sua mensuracdo depende de efeitos de diferentes naturezas com reflexos sobre
diferentes grupos de interesse com apropriacao desigual entre eles. Por outro lado, se é dificil
mensurar os legados existe ampla bibliografia que procura defini-los. Chappelet (2006) entende
por legado os efeitos materiais e ndo materiais produzidos direta ou indiretamente pela
intervencdo urbana, planejados ou nao, que transformam de forma duradoura cidade de uma
maneira objetiva ou subjetiva, positiva ou negativa. Por outro lado, Gratton e Preuss (2008)
definem legado como: “estruturas, planejadas e ndo planejadas, positivas e negativas,
intangiveis e tangiveis, criadas mediante um evento esportivo que permanecemapds o evento”.

Desse modo, o legado se refere a impactos (positivos ou negativos) de natureza
econdmica, sociocultural, ambiental, fisicos, politicos e psicoldgicos relacionados as diferentes
atividades urbanas como mobilidade, saneamento, melhorias ambientais ou de renda. A
concepcdo de legado transcende a heranca concreta do fato gerador da intervencdo (por
exemplo um megaevento) e se estende a uma concep¢do mais ampla que abrange a apropriagao
subjetiva dos custos e beneficios pela comunidade participante dessa organizac¢do. (RUBIO,
2005)

Os legados afetam a cidade em diversos aspectos e podem ser definidos como
‘tangiveis’ e ‘intangiveis’. As estruturastangiveis sdo aspectos mais facilmente mensurdaveis com
as obras e equipamentos propriamente ditos e que serviram a cidade (quando o servem) e as
intangiveis sdo compostas pelo conhecimento, pela formacdo de redes e pelos bens culturais.
Kaplanidou e Karadakis (2010) citam como exemplos de legados intangiveis o aumento da
reputacdo internacional, a producdo de valores culturais, as experiéncias emocionais e o
aumento de conhecimento.

Desse modo chega-se a caracteristicas comuns entre os discursos sobre legado que
seria uma sequéncia de efeitos advindo de fatores tangiveis e intangiveis que incluem
equipamentos, servicos e capital social que para serem entendidos como tal demandam
estruturas de governanga, eficiéncia naintegracdo das redes, suporte comunitario por parte dos
gestores dacidade e de sua populacdo para que se efetivem.

Dentro de um contextoideal o legado deixado por uma intervenc¢do urbanaobjeto de
um projeto de marketing seriaum subconjuntode projetos urbanosfundamentais paraacidade
e que estariam contemplados no Plano Diretor da cidade. A infraestrutura desenvolvida
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especificamente para o projeto de marketing de um evento deveria garantir os meios de
transportes adequados (estradas, ferrovias, acesso, aeroporto, transporte publico), instalagdes
(hotéis, hospitais, estagbes de esgoto etc.), despoluicdo de um curso d’dgua ou construgdo de
edificacdes que serviriam ao evento, mas que atenderiam a demandas ja definidas pelo Plano
Diretor.

Em outra perspectiva pode-se falar entdo que o legado urbano em si deveria ser um
dos objetivos do marketing urbano se esse se propusesse a pensar seus produtos dentro de um
processo de planejamento de maior escala.

Figura 1 —A interrelagdo entre planejamento, marketing e legado urbano

Planejamento
Urbano

Marketing
Urbano

Legado Urbano

Fonte: Autoria prépria.

O cenariointernacional ja conta com um conjunto de experiéncia do uso do marketing
urbano, tanto em cidades de paises desenvolvidos como em desenvolvimento. Sdo experiéncia
nas mais variadas tipologias de marketing anteriormente referidas, todas usadas como
ferramenta de inserg¢do na cena global. Os projetos mais usados se referem a organiza¢ao de
megaeventos, sempre com um duplo propdsito: se promover na arenaglobal e aproveitaresta
oportunidade para estimular umarequalificacdo urbana que suas cidades j a identificaram como
necessarias.

4.2 As cidades de urbanizagao desigual e os legados do marketing urbano

Inicialmente utilizado em cidades desenvolvidas como oportunidades de revitalizagdo
da paisagem urbana e da economia com reforgo de tragos culturais tradicionais essas estratégias
adquirem novos contextos quando sdao adotadas em cidades de urbanizacao desigual como no
Brasil onde a necessidade de priorizacdo entre investimentos voltados ao consumo e
investimentos em atendimento de necessidades bdsicas dos moradores locais podem colocar
emcheque a propria existénciado projeto de marketing urbano.

Isso ocorre, pois, o legado tem forte componente que decorre da capacidade da cidade
de incorporarosinvestimentos daintervencao urbana em sua dindmica socioeconémicaem prol
da melhoraria da qualidade de vida. Isso significa uma capacidade de gestdo urbana que a
maioria das cidades de urbanizacdo desigual ndo possui. Esse escopo institucional e de
participacdo social daria corpo ao principio de articulagdo do projeto de marketing com o

96



j
AP Electronic Journal “Environmental Forum of Alta Paulista”

/
(
|
\

FA \ Periddico Eletronico “Forum Ambiental da Alta Paulista”

X
b

ISSN 1980-0827 — Volume 20, Number 2, Year 2024

planejamento urbano. Isso sempre se dara no contexto do desafio de mediar o contraste entre
as necessidades locais da maioria da popula¢do e o padrao de qualidade global que os projetos
de marketing urbano visam atender.

Na pratica o que ocorre é que em cidades de paises em desenvolvimento, marcadas
por desigualdades sociais, os espagos do consumo com grande grau de atragao, tendem a criar
uma centralidade dotada de uma paisagem urbana privilegiada com servicos e comércio que
nemtodos os habitantes terdo acesso. Resulta, pois em segregacao social objetivo, a principio,
contrdrio a intenc¢do original do projeto de marketing.

Outro aspecto relevante diz respeito as populacdes localizadas no entorno destes
lugares, que em ndo tendo as condi¢des de consumo compativeis com o novo espacgo serdo
excluidas, as vezes de forma direta, mas quase sempre de forma indireta por cederem a
valorizacdo de suas moradias que passam a auferirrenda. A contradicdo reside no fato de tudo
isso ser resultado do sucesso da atratividade e do espaco de consumo gerado pelo projeto de
marketing urbano. Assim, apesar de se encontrar no manual das estratégias de negdcio desses
projetos que eles serdo umdifusor de requalificacdo e de desenvolvimentoda cidade essameta
dificilmente é alcangada.

Todo esse processo descrito estd bem documentado na bibliografia sobre
gentrificacdo®. O equilibrio social é dificil de obter porque um espaco de consumo se desenvolve
em um territdrio articulando a légica de negdcios para os clientes-consumidores, e a légica do
projeto urbanistico deve favorecerointeresse geral para todos os cidaddos. Acrescenta-se que
guanto mais desigual for o processo de urbanizacdo mais graves podem ser os efeitos negativos
para a populagdo local.

De toda sorte o marketing urbano possui em seu DNA a possibilidade de criar ou
agravar conflitos urbanos quanto mais desigual for a sociedade. Segundo Hofstede (1981, in
Chamard, 2014) esses podem ser de varias naturezas: coalizGes entre os interesses dos atores,
dificuldades da delimitacdo das fronteiras entre o setor publico e privado, dificuldade de
legitimacdo de intervengdes urbanisticas de grande vulto no territério, programas publicitarios
exagerados que dificultam a criacdo de uma estratégia territorial inclusiva que possaresponder
as demandas reais da cidade.

A titulo de exemplo se pode fazer referéncia ao caso mais emblematico dos ultimos
anos no Brasil, o Porto Maravilha implantado na cidade do Rio de Janeiro por ocasido dos Jogos
Olimpicos de 2016. Para tanto se valeu de um projeto marketing urbano realizado em parceria
publica privada como tem ocorrido agrande maioria das intervencoes de requalificacdo ao redor
do mundo e que a legislacdo brasileira passoua contemplarapds 2001.

4.3 Experiénciabrasileirade promogao da atratividade territorial global

O Porto Maravilha, projeto de marketing carioca, foi concebido como parte dos
preparativos da cidade do Rio de Janeiro para sediar as Olimpiadas de 2016, e se constituiu em

4Um senso mais amplo de transformacgao urbana foi elaborado por Neil Smith com base na experiéncia de Nova York.
Definida como um retorno do investimento de capital, essa interpretagdao abrange novas mudangas de construgao,
planejamento e cédigo tributario, mudangas no governo politico urbano, novas formas de consumo e mudangas
culturais mais amplas relacionadas ao neoliberalismo.
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um conjunto de a¢Bes visando a insercao da metrdpole narede mundial de cidades pormeio da
criagdo de um espaco de consumo global em reforgo a outros atrativos culturais que a cidade ja
dispunha.

Nelson Diniz (2014) destaca o discurso realizado pelo prefeito do Rio de Janeiro a

épocaao se referirao modelo seguindo:
Como preparar o Rio para receber o maior evento esportivo do planeta e aproveitar
essa oportunidade para transformar as condigbes de vida dos cariocas? Estamos
seguindo a risca o que me disse Pascal Maragal, prefeito de Barcelona a época das

Olimpiadas de 1992 e cujo modelo de organizagdo é uma inspiragdo (p.77).

A influéncia catald se faz sentir no projeto arquitetonico simbolo: o museu doamanha
do arquiteto espanhol Calatrava.

Para atrair investidores, a prefeitura trabalhou em duas frentes: flexibilizacdo das
regras de uso do solo gerando direitos de construcdo e possibilitando a apropriacdo da mais
valia urbana dentro de um projeto de operagdes urbanas consorciadas de acordo a Lei
10.257/2001. Foi elaborado um sistemade venda de titulos as incorporadoras interessadas em
construir edificios mais altos do que na ocasido a legislagdo urbana permitiria na area o que faz
parte das alteragGes procedidas pelo poderlocal no sentido de atrairinvestimentospara a regiao
e com isso capturar recursos para seus proprios investimentos na area.

Nos investimentos da prefeitura destacam-se tanto elementos arquitetonicos
marcantes, como o museu do Amanha, e melhoria dos espacos publicos e da mobilidade. O
adensamento demografico (potencial construtivo repassado ao setor imobilidrio) visava a
promocao do desenvolvimento econdmico nos moldes globais com a instalacdo de empresas de
servicos, administrages estatais, hotéis e comércios. Dessa forma nao se verifica aderéncia
entre as propriedades de investimentos do Plano Diretor com aquelas realizadas com o
agravante paraa inclusdo das comunidades de favelas residentes no entorno da area do Projeto.
(Favelada Providéncia) RODRIGUES (2014); LUZ (2014).

Dentre os aspectos apontados da ndo interacdo entre projeto de marketing e
planejamento urbano ao esse foi sem duvida que o processo de gentrificacdo da area foi o que
gerou maior impacto no meio técnico e em parte da midia, mas ele faz parte de um todo maior
como se apontou anteriormente. Mas a forca do marketing urbano se sobrepde a essas
contradi¢cdes que, como dito, se verificam nas cidades de urbanizacdo desigual. Para legitimar a
intervencdo se exalta sentimento do Rio de Janeiro como porta de entrada dos turistas
estrangeiros, o “cartao postal” do Brasil mundo afora que a época estaria experimentando um
novo ciclo de desenvolvimento econdmico. Nesse momento ndo sdo os edificios fruto do
aumento de areas construidas que sdo exaltados, mas os elementos arquitetonicos simbélicos
construidos como o Museu do Amanha e a histéria e cultura local representada pelo Museu de
Arte do Rio.

Por seu lado, o resgate da identidade local, via valorizacao de atributos culturais do
lugar e do patrimbnio material, constitui uma estratégia marketing para se posicionar como
destino turistico internacionale como espaco de visitacdo para os habitantes da prépria cidade.
Assim, as “diferencas que atraem” sdao também consideradas uma forma de amenizar conflitos
potenciais numa area que experimenta uma profunda reestruturacdo do seu tecido social.
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Hoje, quem passa pela regido portuaria do Rio tende a avaliar positivamente o
resultado das mudancas ocorridas. E dificil ndo reconhecer as transformacdes da area e seu
embelezamento dando visibilidade aos equipamentos culturais com ruas pavimentadas,
arborizadas e iluminadas, sistemade drenagem, ciclovias e um trecho de transporte coletivo de
padrdo internacional. No entanto, esse embelezamento acaba produzindo grandes zonas de
sombra que levam a discutir sua insercdo nas funcdes urbanas da cidade como um todo e ndo
s6 uma leitura pontualda area do projeto Porto Maravilha.

Além da ldgica em si dos projetos de marketing urbano e de sua relagdo com o
planejamento urbano e destaca outra mazela das cidades desiguais no que se refere a
incapacidade de gestdo local no sentido de capitalizar ndo sé as possiveis melhorias urbanas
como legados, mas a prépria insergao global razdo de ser do projeto. A imensa quantidade de
area construida transferidaao mercadoimobilidrio ndo foirevertida nos servicos que deveriam
ter atraido resultando na manuteng¢do de um estoque, agora nas maos privadas, a ser usado
guandofor deinteresse de seus proprietarios e ndo da cidade.

5 A CONSTRUGCAO DE ESPACOS DE CONSUMO GERA APRENDIZADOS PARA O
PLANEJAMENTO DAS CIDADES?

Considerando todos os pontos expostos fica clara a oportunidade que os espagos de
consumo (megaeventos, clusters culturais, projetos flagship) propiciam no sentido de abrir
espaco parase repensaraimagem dacidade, mas serd que podemos tirar aprendizados de como
articular praticas de criacdo de espacos de consumo com legados para o planejamento urbano
em cidades de urbanizacdo desigual? Acertos a serem potencializados e erros a serem evitados.

Oinstrumento da Operacdo Urbana que foi utilizado e que possuifoco exatamente em
intervencgdes de requalificacdo urbana deve ser visto dentro da perspectiva de sua adog¢do em
diferentes em contextos de paises desenvolvidos e ndo desenvolvidos. Existe uma diferenca
estrutural que impede que sejafeita uma simples comparagao entre os resultados obtidos nos
Estados Unidos e na Europa com o que se passano Brasil. Nos paises desenvolvidos, quando se
fala em mercado, fala-se na maioria da populacdo dado que a diferenca entre os extremos de
renda é imensamente menor do que no Brasil. Logo, politicas publicas que trabalhem em
parceria com a iniciativa privada, garantindo-lhe ganhos em troca de contrapartidas que
movimentam o mercado, estardo atingindo, mesmo que em graus variados, um conjunto
representativo da populacdo quetem acesso a estratégias de movimentagao dentro do mercado
urbano.

N3o se pode, simplesmente, trazer tais exemplos para a realidade brasileira. Aquise
relembrao caso de Barcelona quando se sua preparagdo para Jogos Olimpicos de 1992 quando
implementou um projetode regeneracdo urbanae comele projetou a cidade no contextoglobal
com grandes repercussdes sobre sua economia por conta do turismo. Mas para destacar as
diferencas Barcelona reunia ndo sé uma grande capacidade de gestdo urbana que precedia os
Jogos como seu Projeto era decorréncia desse processo de planejamento instalado que
continuou na gestdo do legado. Hoje, até mesmo esse legado ja comeca a ser questionado
devido aos efeitos negativos advindos de um territério global que atrai um turismo inte nso que
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coloca em risco ndo sé o patrimoénio, mas a cultura local. Esse tem sido um temaque comecaa
serbem estudado e que ndo é objeto desse trabalho.

No Rio de Janeiro onde boa parte da populagdo ndo tem acesso sequer aos servicos
basicos as acdes de associacdo a iniciativa privada visando uma dinamizacao do mercado como
alavanca paraa revitalizagdo urbanafatalmente atingirdo somente parte da sociedade. Segundo
Maricato (2000), trata-se de uma questdo estrutural apesar de ndo querer dizer que as
operagdes consorciadas publico-privadas ndo possam nem devam existir no Brasil. Trata-se,
entretanto, de relativizar o seu papel como instrumento gerador da democratizagdo do espaco
urbano, sobretudo quando elas forem entendidas apenas como uma forma de parceria e troca
de contrapartidas com a iniciativa privada.

Assim, o legado emrelagdo aos aprendizados de projetos de marketing realizados em
parceria publico-privada pode ser sintetizado em alguns pontos aqui destacadas:

e A integracdo dos investimentos com o planejamento de longo prazo (plano diretor)
constitui ponto chave das experiéncias bem-sucedidas;

e Os projetos de requalificacdo urbana devem estruturar-se em concordancia com os
instrumentos de planejamento urbano na escala metropolitana;

e Avaliar as complexidades das intervengGes sobre os tecidos urbanos existentes para
garantir impactos socioeconémicos e ambientais para a grande maioria da populacdo;

e A oportunidade para estabelecer parcerias publica-privadas deve ter em conta as
necessidades dacidade e ndo somentedo mercado o que exige umaboa gestao urbana;

e Os projetosdevem primar pela consulta e participacdo dos cidaddos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Os projetos de marketing urbano se integraram ao discurso urbano ancorados no
modelo de planejamento estratégico empresarial que, no nivel do discurso, tenta articular
aspectos socioeconomicos, fisico-territoriais e ambientais com foco em propostas pontuais de
melhoria de fra¢des urbanas que irradiariam seu legado para uma drea mais abrangente. No
entanto, ao se deslocarem das prioridades préprias do planejamento urbano expdem seu
deslocamento do eixo social para o econémico e politico expondo os fundamentos dos dois
campos disciplinares.

Destacam-se entre os achados da pesquisa:

e O poderdos grupos privados sobre a producdo e a apropriacao da cidade n3o se altera
somente com um chamamento a participacdo de todos os segmentos sociais, sendo
necessario explicitar os conflitos de interesse entre segmentos e pactua-los desde o
inicio para que as intervengbes urbanas ocorram dentro de um ambiente de
transparéncia e espacgo de negocia¢do continua. A ndo explicitagdo dos conflitos permite
afalsaimpressao de que todosos segmentos sociais serdo beneficiados dado a definigdo
de diretrizes genéricas. O que ndo ocorrer, em especial, em cidades de urbanizacdo
desigual.

e 0O modelo de execucdo da Operacdao Urbana Consorciada descolado dos objetivos do
Plano Diretor tendeu a agravar segregacdo socioespacial na cidade.
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A conclusdo do estudo é que o discurso do marketing, de modo geral e em particular
no caso de cidades de urbanizagao desigual como o Rio de Janeiro, propaga uma conciliagdao de
interesseslevando a crer tratar-se de um jogo de ganhadores. Entretanto, na pratica as agdes
estdo mais préoximas dos interesses do mercado imobilidrio do que da globalizagdo daeconomia
urbana ou muito menos do atendimento das demandas sociais.

O artigo consolida parte da pesquisa realizada com apoio da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) no Programa de Pés-graduagdo da
FAU/UnB e conta com Apoio da Fundagdo de Apoio a Pesquisado Distrito Federal FAP-DF para
sua publicagao.
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