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1. Introducao

A década de 90 caracteriza-se pelo denominado Planejamento Estratégico, que segundo
Lopes (1998), “(...) tornou-se um instrumento indispensavel para pensar o futuro das
cidades e direcionar o seu desenvolvimento, dentro do novo espaco de fluxos de um
mundo globalizado e de uma sociedade em rapida evolug@o”. Verifica-se que através da
“economia global da sociedade em rede” (LOPES, 1998), um dos principais objetivos
das cidades globais € a competitividade utilizada para “responder as demandas globais e
atrair recursos humanos e financeiros internacionais” (BORJA & FORN, 1996). Diante
disso, as cidades, com a necessidade de assegurarem um status determinado, exercem
conseqiiéncias marcantes para o planejamento. Desta forma, a venda das cidades passa a
fazer parte do novo planejamento urbano (BENACH, 1997). Para tanto, é de grande
valia a repercussdo que uma intervencdo ocasiona, tanto no ambito local como global.
Nesse contexto, torna-se essencial uma ferramenta do planejamento urbano chamado
city marketing. Ele € entendido como um “(...) mecanismo institucional de promogao e
venda das cidades” (SANCHEZ, 1994). Essa relagdo com a “cidade-mercadoria” faz
com que outros autores trabalhem uma abordagem mercadolégica do marketing urbano,
como € o caso de Ashworth e Voogd (1991). O city marketing € uma ramificacdo do
planejamento estratégico que visa a associacdo de agdes para a promocdo das cidades,
tornando-a atrativa e competitiva. Ele esta cada vez mais sendo utilizado no
desenvolvimento e planejamento das cidades de grande porte ou turisticas, adquirindo,
segundo Sanchez (1997), uma centralidade no conjunto das novas politicas urbanas,

tornando-se o principal instrumento para alavancar os diversos processos de promocio
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das cidades. E “sua emergéncia e ascensdo (...) indicam também a emergéncia e
ascensio de uma nova ideologia do planejamento e a¢do, uma nova visdo de mundo que

se impde na orientacio dessas politicas” (SANCHEZ, 2003).

2. Elementos do Marketing Urbano

Os principais elementos do city marketing identificados sdo: i) a arquitetura iconica, ii)
os eventos emblemadticos, iii) as “marcas” e iv) o dlscursolslogan/logotlpo Esses
instrumentos sdo interdependentes, isto é, para o city marketing ocorrer de fato, deve-se
usar associagdes dessas ferramentas, relacionando um tépico com o outro.

Arquitetura Iconica

Os icones de grande escala “sdo construgdes de grande impacto, seja por sua localizacio
estratégica, visibilidade, escala, forma, aparéncia, monumentalidade ou uso (...) que
desde a sua concepcdo, vem causar alguma expectativa em relacdo a sua implantagao”
(HAZAN, 2003). Esses icones sdo utilizados para aumentar a divulgacdo da cidade e
servir como ancora para atragdo de investimentos, competitividade mundial, entre
outros. Eles possuem uma carga significativa, o que gera uma repercussao muito grande
mundialmente, que segundo a autora, é auxiliado pela sociedade informacional “ja que
os mitos circulam na midia e na rede com grande rapidez, fazendo deles simbolos além
das fronteiras do espago local”. Os icones também podem ter escalas menores
procurando fazer uma ponte entre o objeto e o observador, de tal forma que remetam a
alguma caracteristica do local, da histéria ou da cultura desses individuos. Eles podem
ser elaborados retomando essas qualidades, como também podem ser projetados para
criar uma identidade que ndo se tinha antes, complementando com modifica¢des

exclusivas de mobilidrio urbano, paginacio de piso, comunicagio visual, etc.

1 . PRT] . ~ . . . ,
Vale ressaltar que as parcerias publico-privadas ndo foram inseridas nessa listagem por estar também
ligada com o planejamento estratégico.
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Eventos Emblematicos

Segundo Robertson e Guerrier (2003) “grandes eventos emblematicos sdo uma forma de
as cidades poderem criar uma imagem em nivel internacional e atrair investimento
externo com o objetivo de promover o crescimento de longo prazo”. As cidades
atingiram o objetivo de se tornar mundias, segundo Sanchez (1999) “utilizando um
grande evento internacional e realizando um projeto de transformacdo urbana com
sucesso”. “Vale ressaltar que os encontros, eventos, congressos e reunides ocorridos nas
cidades possibilitam um crescimento nas propostas projetuais, uma proje¢do nacional e
internacional das idéias em andamento, uma maior facilidade em reunir parcerias e uma
abertura para novos investidores” (PASQUOTTO, 2006).

Marcas

Além das construgdes de fcones propriamente ditos, alguns edificios e programas
possuem ainda um “valor” adicionado através das marcas. Assim, existem trés tipos de
marcas: a marca do edificio, a marca do arquiteto ou urbanista e a marca do
programa/intervengdo. A marca do edificio é aquela que inserida em sua construgao,
leva uma mudanca radical em seu entorno e na infra-estrutura de uma cidade, apenas
pela sua chegada. A marca do arquiteto/urbanista € outra forma de colocar ao edificio
uma caracteristica adicional, atraindo mais olhares e investimentos para o local. De
acordo com Hazan (2003), os arquitetos conceituados mundialmente ajudam a
“mitificar” as constru¢des desde sua concepgdo. Esse processo de utilizar os arquitetos
do star-system internacional representam ““(...) uma cartada de peso na grande arena
estratégica, a midia” (CAMPOS & SOMEKH, 2001). A marca do programa/intervencio
estd intimamente ligada com o préximo tdépico, relacionada ao discurso, slogan e
logotipo.

Discurso, Slogan e Logotipo.

Um dos aspectos relacionados com o discurso sdo as obras de promocdo urbana,
principalmente aquelas que recebem a “marca” em suas intervengdes, onde o poder
publico passa a listar em seus discursos, segundo a autora, o repertério de obras
assinadas por grandes arquitetos, como sinal indicador do ‘“processo de
internacionalizacdo” que a cidade estd inserida. Segundo Bourdieu (apud RAMONET,
1999), “o que ha de mais terrivel na comunicag@o € o inconsciente da comunicacio”,

ocorrendo um lento e continuo processo de sedimentacdo de imagens que levam o
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publico-alvo (os receptores) a uma falsa nocdo de totalidade. Assim, cria no ideério da
populacdo uma imagem que a cidade inteira esta sendo beneficiada com as intervencdes
e que ela também estd incluida nessas modificagdes, ou seja, a ‘“assisténcia ao

espeticulo cria uma ilusio de participacio” (SANCHEZ, 1999).

3. Consideracoes Finais

O processo do city marketing e sua producdo de espaco possui muitos beneficios, como
a atracdo de investimentos e pessoas, o incremento do turismo, o desenvolvimento
estético e estrutural, entre outros. Mas € indispensdvel que seja investigado os aspectos
negativos dessas acdes, para que no futuro, as ferramentas do marketing urbano, ao
serem revistas, possam ser utilizadas para o beneficio da popula¢do e uma melhoria no
seu desempenho em relagdo a cidade como um todo.

Nas anélises realizadas, em relacdo as ferramentas de marketing urbano, foi possivel
verificar alguns fatores que desempenham uma acido negativa nas intervencdes de
promogdo urbana, como: i) a padronizagdo arquitetdnica e urbanistica, ii) a criacdo de
cendrios, iii) a expuls@o da populagdo das dreas que receberam as intervengdes, iv) o
enfraquecimento das culturas e tradi¢des locais, v) a atrago de turistas, trabalhadores e
investidores em descompasso com a real oferta de oportunidades e vi) o fraco retorno
dos investimentos realizadas pelo setor publico

A padronizacgdo arquitetdnica pode ser vista de duas maneiras: da forma e do arquiteto.
A primeira é o caso da arquitetura monumental que ndo possui uma caracteristica
especifica para cada local, descartando as tradi¢des, a cultura e os materiais a regido. A
segunda situacdo é onde a caracteristica do arquiteto homogeneiza seu projeto em
qualquer lugar que ele o desenvolva. A arquitetura iconica é um instrumento importante
do planejamento urbano, incrementando o turismo e atraindo maior visibilidade,
portanto, ndo € defendida a eliminacdo dessas construgdes e sim, a valorizacdo do local,
fazendo com que o projeto reflita, além da caracteristica de cada arquiteto, a cultura,
histdria e estética propria do local a ser inserido.

Ligado aos monumentos arquitetdnicos estd a criacdo de cendrios que ndo condizem
com a verdadeira situacdo da populacdo. Os espacos publicos anteriormente destinados
as trocas de sociabilidade, o verdadeiro espago vivenciado, passa a condicdo de

representacdo de um espaco artificial, desvinculado dos residentes e usudrios. A cidade
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pode, e merece, receber projetos novos, reestruturagdo da malha urbana e
desenvolvimento urbano, mas o que ndo pode acontecer € priorizar apenas uma regifo
da cidade. Existe “um descompasso entre a apropriacdo simbdlica dos espagos
modernizados e a apropriacdo efetiva dos produtos da modernizacdao, com inclusdes e
exclusodes ordenadoras dos usos sociais” (SANCHEZ, 2003, p. 34).

Se o city marketing, a partir dos estudos tedricos e das anédlises dos projetos realizados,
rever algumas de suas ferramentas em prol de um bem comum, o processo de promocao
urbana poderd ser aplicada em vdérias localidades, ndo s6 em “cidades globais”,
realizando um novo planejamento urbano, onde a populacdo podera ter orgulho de

morar na cidade.
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