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Resumo

O Marketing urbano torna-se uma ferramenta de insercéo das cidades nos espacos
de consumo global onde organizacdo de eventos e projetos urbanos emblematicos
sdo meios de promover atratividade das cidades que competem por capitais para
impulsionar seu desenvolvimento. O artigo discute as relagdes entre 0 marketing e o
planejamento urbano e seus reflexos em cidades de urbanizacao desigual utilizando
como exemplo a operagédo urbanistica “Porto Maravilha” no Rio de Janeiro, suas
articulacbes nas escalas local e global. Como resultado preliminar destaca-se que
nem tudo que e bom para Barcelona e bom para o Rio de Janeiro.

Palavras-chave: Atratividade de cidades. Espaco de consumo. Marketing Urbano.
Consuming the territory: Marketing substituting urban planning.

Abstract

Urban Marketing becomes an insertion tool of the cities in the global consumption
areas where the organization of events and emblematic urban projects are means to
promote its attractiveness, competing capital to boost its development. The article
discusses the relationship between marketing and urban planning and its effects on
cities of uneven urbanization using as an example the urban operation "Porto
Maravilha" in Rio de Janeiro, and its articulation in the local and global scales. As
preliminary result, it seems that not everything that is good for Barcelona is good for
Rio de Janeiro.
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Consumiendo el territorio: el Marketing en lugar de la planificacién
urbana.

Resumen

El Marketing urbano se convierte en una herramienta de insercion de las ciudades
en las areas de consumo globales eso cuando la organizacion de eventos y
proyectos urbanos emblematicos son medios para promover su atractivo,
compitiendo capitales para impulsar su desarrollo. Se analiza la relacion entre el
marketing y la planificacién urbana, sus efectos en las ciudades de la urbanizacion
desigual utilizando como ejemplo la operacion urbana "Porto Maravilha" en Rio de
Janeiro, y su articulaciébn entre escalas locales y globales. Como resultado
preliminare, parece que no todo lo que es bueno para Barcelona es bueno para Rio
de Janeiro.

Palabras clave: Atractividad de ciudades. Lugares de Consumo. Marketing Urbano.

Introducéao

O periodo atual é caracterizado por uma concorréncia entre os territorios: todas
as cidades, regides e nacOes estdo forcadas a redefinir suas relagbes com outras
regides e outras cidades, mas também afirmando seu diferencial econémico, cultural
e de imagem frente as afirmando seu diferencial econdmico, cultural e de imagem
frente as demais.

Como F. Ascher (1999) explica no seu livro “Os novos principios do
urbanismo”™, a concorréncia dos territérios é baseada na flexibilidade, variedade,
qualidade e inovacédo que passa a orientar o sistema urbano e econdmico. Nesta
mudanca que passa a ser pensada o urbano, estamos testemunhando o nascimento
do espaco de consumo contemporaneo que combina cultura, entretenimento,
negocios numa abordagem de marketing.

Difunde-se o uso do termo de “atratividade das cidades” para designar novas
maneiras de pensar a economia internacional - fluxos de capitais e investimentos -
que demandam criacdo de espacgos proprios que necessitam de estratégias urbanas
para a constituicdo da imagem local em favor da atratividade. No entanto, como este
conceito de espaco de consumo ocorre fisicamente em um territério real e
complexo? Qual é o papel das atividades e dos espacos voltados ao consumo nas
estratégias de promocao das cidades frente as necessidades dos habitantes locais?
Como o atendimento das demandas de planejamento urbano local 2 se encaixa na
dindmica do desenvolvimento territorial centrado na relagdo imagem- marketing-
atratividade?

De fato, essas questbes sao atuais e dificeis de perceber e definir por serem
recentes e por envolverem esferas de decisédo diferenciadas. Neste trabalho, serdo
expostos alguns aspectos contraditérios entre as dinamicas locais e globais que sao
essenciais para compreender melhor as peculiaridades dos espagos de consumo

1 Ascher, F. (1999). Une nouvelle révolution urbaine. Paris: Anthropos.

2 O texto que segue é baseado principalmente na tese de Jungyoon PARK e artigo: «City marketing et
espaces de consommation. Les nouveaux enjeux de lattractivité urbaine », Patrizia Ingallina &
Jungyoon Park, Urbanisme n°344, septembre —octobre 2005.
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contemporaneos que podem ter efeitos diretos sobre a atratividade dos territérios
com repercussfes nem sempre claras para seus habitantes.

1. A cidade e 0s espacos de consumo contemporaneos

O conceito de espaco de consumo pode ser abordado através de diferentes
aspectos®: econdmico, simbdlico, socioldgico, afetivos, topoceptivos (Holanda F. d.,
2013). O conceito contemporaneo de consumo se expande e 0 espaco de consumo
se torna mais complexo: envolve questbes econdmicas, tais como a producdo e
consumo, funcionais como o lazer, cultura, turismo, ou estéticas onde os atributos
arquitetbnicos podem elevar os espacos de consumo a categoria de simbolos
marcantes da cidade. A cidade passa a fazer parte do consumo global por seu
aspecto simbdlico que induz seu potencial econémico.

Baseados no conceito de J.Urry (1995) que combina as duas dimensfes de
espaco e de consumo num conceito Unico “Consuming place”, a nocdo de espacgo
de consumo pode ser melhor definida. No sentido mais convencional, seriam
espacos estruturados como centros para o consumo, onde produtos e servigcos Sao
comparados, avaliados, comprados e usados.

Pode ser também espacos consumidos visualmente e simbolicamente. Isso
evoca a ideia de espaco do consumo associada ao turismo conforme M. Gottdiener
(2000), o turismo envolve o fluxo de circulagdo em lugares especificos onde os
usuarios consomem o ambiente, mas também as funcbBes oferecidas por estes
espacos (lazer, equipamentos, esportes, entretenimento, natureza, histéria)®.

Os espacgos tornam-se all-consuming places ou 0 espaco que passa a
consumir a identidade das pessoas que o utilizam. Isto concerne tanto os habitantes
locais e os visitantes que passam a dispor de um tipo de identidade virtual e
efémera, as pessoas se identificam com o lugar enquanto permanecem naquele
espaco. Essa caracteristica € muito explorada por designers e arquitetos quando
projetam espacos de consumo, pois pode aumentar o efeito de marketing.

Estas reflexdes apontam para a expansao da definicdo do espaco de consumo
gue deixa de ser exclusivo dos tradicionais espacos de compras para abarcar toda a
cidade. Muitas vezes, consideramos um espa¢o de consumo como um simples
apoio das atividades de consumo, mas também devemos o perceber como uma
entidade de identidade interativa entre usuarios e territorios.

Diversos estudos (Harvey, 1994; Sack,1992; Sorkin, 1992) destacam que as
principais caracteristicas do consumo contemporaneo séo definidas por seus
aspectos ludicos e estéticos. O consumidor contemporaneo exige nao s6 a
qualidade do produto, mas a qualidade do espaco (ele busca um ambiente favoravel
para as suas atividades de consumo®). Por esta razdo, o carater mais representativo
desses espacos € a importancia do ambiente criado nestes locais que sdo capazes
de fornecer uma visao excepcional em oposicéo a vida cotidiana.

8 Para a analise das fung¢des urbanas desempenhadas pelos espagos de consumo, tomamos como
referencial os aspectos de desempenho espacial propostos por Holanda (2013): funcional,
econdmico, topoceptivo, socioldgico, bioclimatico, simbdlico, estético e afetivo.

4 Urry, J. (1995). Consuming places. London : Routledge.

5 Gottediener, M. (2000). New Forms of consumption. p.269: Rowman & Littlefiled Publisher.
6 Sack, R. (1992). Place, Modernity and the Consumer’s World. Johns Hopkins University Press.
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Este ambiente extraordindrio € sempre localizado em um local limpo e
controlado para garantir uma boa seguranca dos consumidores. Muitas vezes se usa
o termo "disneyficacdo"’/(O termo ndo se aplica apenas aos pargues tematicos, mas
refere-se ao ambiente e o cenario de sonho oferecido por um tépico especifico que
transforma um lugar). Este aspecto de encenacdo agradavel, mas artificial, tende a
gerar uma privatizacdo gradual do espaco publico, com a exclusdo de certas
categorias sociais e o0 enfraquecimento da diversidade que, contraditoriamente, seria
0 gue os territérios de consumo buscam, mas que acabam por eliminar.

A diversidade homogénea de aparéncia visual muito atraente destes espacos
(permanentes ou temporarios) pode criar uma imagem poderosa para uma
localidade ou partes de uma cidade e desempenhar um forte efeito de atracdo aos
consumidores ou visitantes urbanos.

Os usuarios destes espacos podem se diversificar de acordo com suas
situacdes individuais e sociais as de todo modo existem tendéncias distintas entre
diferentes tipos de espacos de consumo que atendem diferentes estratégias de
marketing urbano.

1.1. Atratividade dos territérios por meio do marketing urbano

O espaco do consumo pode desempenhar um papel crucial nas estratégias de
promocdo do marketing territorial® sendo essencial tentar desenhar um quadro
bastante claro dos principais efeitos destes espacos sobre o territorio em termos de
atratividade, fazendo um esforco de problematizacdo sobre os conceitos de
marketing, clusters culturais, classes criativas, os projetos flagship, eventos na
cidade. Esses sao temas inter-relacionados, que representam os tipos de estratégias
territoriais para a atratividade através da dimenséo de consumo.

Seguindo Park e Ingallina (2005) a atratividade territorial € necessariamente
fundada em duas bases:

» Base padréo global: um territério deve ser compativel ou homogéneo com a
exigéncia dos padrdes globais exigidos por investidores e consumidores globais.

» Base de identidade local distinta: um territério para ser atraente deve possuir
uma identidade local diferenciada para sua promocdo na cena nacional e
internacional. Essa € uma alavanca importante para o marketing territorial.

Isso destaca um paradoxo entre a importancia da identidade local pela sua
funcdo de diferenciacédo e distin¢ao, e certos servicos de logistica territorial que deve
respeitar o padrao global. A qualidade torna-se uma questao critica para as politicas
territoriais e ela obedece a padrdes globais o0 que torna um desafio compatibilizar
com a especificidade local de onde emana a atratividade.

7 A disneyficagao é um termo adotado por M. Sorkin através de seu famoso trabalho, "Variations on a
theme park" Hill and Wang, (1992).

8 Na literatura se acham também os termos Marketing urbano, City marketing. Esta disciplina, embora
jovem, estd em construgdo e evolui tdo exponencialmente por uma profusdo de praticas que os
gestores territoriais tentaram articular em torno de uma abordagem coerente consagrado numa
estratégia territorial. As praticas de marketing urbano séo diversas e variadas, que vao desde as
politicas de rede, criagdo de marca Branding, uso de eventos, publicidade em todas as suas formas
(internet, redes sociais, imprensa...), cuja uma valorizacdo do capital intelectual e imaterial do
territério (Meyronin, 2009)
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Aplicando os métodos emprestados ao mundo empresarial, as estratégias de
marketing territorial se construiam principalmente para diferenciar um territério de
seus concorrentes.

No entanto, os limites da abordagem comercial do marketing sdo baseadas na
imagem de marca, chamada o Branding territorial, ou seja, um territério pode ser
definido por uma unica identidade promovida como um produto comercial. A multi-
identidade de um territorio € um dos aspectos fundamentais na definicdo de seu
consumidor, isso pode ser resumido numa pergunta: um territério, para quem?

Na tentativa de se focar em uma imagem positiva e apagar 0S pontos
negativos, os territorios usam slogans da moda e procuram imprimir uma imagem
como um compromisso, exemplo: cidades dinamicas, cosmopolitas, diversas, vivas
ou culturais®.

E por isso que muitas estratégias chamadas de Branding acabam por gerar um
grau substancial de homogeneidade. E um paradoxo, porque a estratégia Branding €
baseada num objetivo, a ‘ diferenciagéo’.

Assim, todas as estratégias baseadas na midiatizacdo de alguns lugares
podem causar certa homogeneizacdo urbana. Alguns arquitetos ou urbanistas
tentam incorporar para um territério dado, modelos de outras areas que ja
alcancaram um grande sucesso comercial e midiatico. Seria um tipo de transposi¢cao
automatica de projetos modelos. Tal fato causa o risco de perda de identidade ou
autenticidade local. Tais tentativas podem até piorar as condi¢gfes locais por perda
de identidade gerando uma padronizacdo urbana acelerada pela globalizacéo
cultural e comercial.

2. Os diferentes propdsitos dos projetos de marketing urbano

Quando se fala em projetos de marketing urbano, uma questdo fundamental &
verificar a escala e o papel do projeto emblematico, comumente chamado Flagship.
Politicas de atratividade tem se apoiado em projetos para o desenvolvimento do
centro da cidade tendo como ancora um projeto arquitetdnico simbdélico com usos
culturais e recreativos, hospedando varios eventos, e revalorizando o patriménio. A
ideia é criar um espaco de consumo de qualidade.

Um Flagship necessita, em geral, de uma alta concentracdo de investimento
em um lugar especifico. Esses projetos partem de um pressuposto, nem sempre
verificavel, de que deveriam ser capazes de dirigir a posteriori efeitos positivos em
termos urbanos e econdmicos sobre uma regido alargada.

Este efeito é chamado de efeito spill-over, e ndo é garantido automaticamente
e 0 éxito vai depender das articulacdes entre os interesses locais e globais como por
exemplo: ser&o investimentos mais estruturantes (induzem capacitagdo e/ou geram
investimentos em infraestrutura basica) que podem ter um impacto econdémico e
uma regeneracao urbana de longo prazo? Sao geradores de empregos qualificados
ou de pouca ou nenhuma qualificacdo, sdo permanentes ou temporarias?

Um espaco do consumo, por seu grande poder de atragdo, pode criar uma
nova centralidade na cidade, propondo um novo local de convivio. No entanto,
mesmo se ele consegue atrair um grande numero de consumidores, melhorar a
paisagem urbana e estimular a dindmica econdmica, este espaco tem sempre 0

9 Julier, G. (2005) Urban Designscapes and the Production of Aesthetic Consent, Urban Studies.
E Sack, R. (1992) Place, Modernity and the Consumer’s World, Johns Hopkins University Press.
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risco de gerar alguma segregacédo social contraria a intencéo original especialmente
em cidades de paises em desenvolvimento marcadas por desigualdades sociais.

Portanto, as populacdes localizadas no entorno destes lugares, que nao tem as
caracteristicas requeridas, sdo, assim, excluidas. Isso decorre como o resultado de
sucesso destes espagos com respeito a uma determinada meta da estratégia de
marketing (0s jovens, 0s ricos, os intelectuais, os criativos...). Quando uma pessoa
ndo se encaixa em uma dessas categorias, € automaticamente excluida deste
espaco de referéncia. Assim, apesar de se encontrar no manual das estratégias de
negocio desses projetos que eles serdo um difusor de requalificacdo e de
desenvolvimento da cidade essa meta dificilmente é alcancada.

O que ocorre nesses territérios e o processo de gentrificacdo®, os bairros
impulsionados por espacos de consumo da moda tém seus iméveis valorizados que
passam a serem cobicados, crescem rapidamente de precos a ponto de ameacar 0s
pequenos negdécios e a populacao de baixa renda que la residem.

Este equilibrio social é dificil de obter porque um espaco de consumo se
desenvolve em um territério articulando a logica de negdécios para os clientes-
consumidores, e a légica do projeto urbanistico deve favorecer o interesse geral
para todos os cidaddos. Contrariamente as estratégias comercias privadas, as
estratégias territoriais ndo podem cumprir s6é algumas metas desejadas pelos
investidores financeiros (com alta ou média renda), ou os trabalhadores talentosos,
ou seja, a classe criativa®?.

2.1. Arrevitalizag&o urbana por meio de conceito de cluster cultural

Os clusters culturais tradicionais, como 0s que se implantaram em Montmartre
em 1900, Rive Gauche em 1960 em Paris ou no SoHo nos anos 1970-1980 nos
EUA foram formados de forma espontanea. Hoje, as cidades sdo motivadas a criar
seus clusters como parte de seu planejamento urbano, desejando uma promocao ao
nivel internacional, estimulando também as atividades de producdo e melhorando a
qualidade da paisagem urbana.

O cluster representa a tendéncia atual do espaco de consumo: multiuso, com
um forte poder econdmico e um impacto na revitalizacdo urbana de um bairro. Em
geral, designam uma mistura de funcbes culturais da producdo ao consumo,
apresentados em uma ampla variedade de formas espaciais'?. 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, desempenhar um papel importante na atratividade residencial, ou
seja, a infraestrutura cultural local possui atratividade em relacdo a determinados

10 Seguindo o dicionario Oxford desde o adjetivo gentrified era usado para se referir a pessoas que,
tendo origem humilde, haviam subido na vida. Foi nos anos 1960 que a palavra gentrification ganhou,
inicialmente no mundo académico, a acepcgdo urbanistica que importamos, ou seja, a elitizagdo do
espago urbano.

11 O conceito de "classe criativa", apoiao-seno livro de R. Florida (2002), The Rise of the Creative
Class, Perseus Books Group.E R. Sack, (1992) Place, Modernity and the Consumer’s World,
Johns Hopkins University Press.

12 Como definido no artigo de H. Mommas, Hans. (2004) Cultural Clusters and the Post-Industrial
City: Towards the. remapping of Urban Cultural Policy. Urban Studies, p.507-532.
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segmentos de moradores, com énfase no publico mais jovem. Isso permite distinguir
um cluster cultural de uma atracao turistica comum, que muitas vezes nao tem muito
sucesso com os habitantes locais.

2.2. A promocao de grandes eventos voltados para atratividade urbana

O evento é outra alavanca, outra forma de espaco de consumo. Os tomadores
de decisbes locais reconhecem cada vez mais o potencial econdmico da
organizacdo de grandes eventos e sua grande oportunidade para o marketing
territorial, atraindo a atencdo das midias e pessoas do mundo inteiro.

Além dos megaeventos, as manifestacdes e festivais locais também podem
gerar um grande interesse do publico e dos atores locais criando uma diversidade e,
assim, um tipo de coesao social. No entanto, pode-se questionar sobre a existéncia
de um equilibrio entre o sucesso comercial/midiatico, e a real convivéncia/coesao
social, ou entre servigos culturais de alto padrao (por exemplo, um museu de arte
contemporanea) e uma oferta cultural mais popular aberta para diferentes
populacdes (o carnaval, por exemplo).

Vale destacar que inicialmente utilizado em cidades desenvolvidas como
oportunidades de revitalizacdo da paisagem urbana e da economia com reforgco de
tracos culturais tradicionais essas estratégias adquirem novos contextos quando sdo
adotadas em cidades de urbanizacdo desigual como no Brasil onde se faz
necessario uma priorizacdo entre investimentos voltados ao consumo e
investimentos em atendimento de necessidades béasicas dos moradores locais e
onde o processo de gentrificacdo pode alcancar patamares criticos dadas as
dificuldades de apropriagcdo das mais valias urbanas geradas pelos projetos, pelos
moradores das areas alvo em razdo de muitas vezes ndo deterem os titulos das
terras urbanas.

3. Promocéao da atratividade territorial por meio dos eventos: o
caso do Porto Maravilha

A decisao politica, nacional e internacional, de escolha do Rio de Janeiro para
sediar jogos da Copa das Confederacdes (2013), da Copa do Mundo de Futebol
(2014) e os Jogos Olimpicos (2016) criam o contexto para a proposi¢cao de um mega
projeto de revitalizacdo de sua zona portuéria “O do projeto Porto Maravilha”.

O projeto visa atender algumas condicGes do evento, em especial das
Olimpiadas, mas € essencialmente um conjunto de acfes estratégicas visando a
insercdo da metropole no espaco mundial com um espaco de consumo global que
reforga outros atrativos culturais que a cidade ja dispoe.

Os planos de reconversédo funcional e socioeconémica das areas portuarias
degradadas das cidades maritimas se espalharam pelo mundo e acabaram
adquirindo, com o tempo, formas cada vez mais complexas. No atual contexto de
competitividade das metropoles, a capacidade de atrair capitais, investimentos
produtivos, turistas nacionais e internacionais, eventos e mercadorias, faz com que a
operacao seja considerada prioritaria pelas autoridades urbanas.
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O receituério do empreendedorismo urbano adotado no Porto Maravilha projeta
cenarios materiais e imateriais e novos objetos arquitetdnicos, reestruturando a
paisagem de um espaco que as autoridades municipais pretendem articular
conjuntamente a dinamica do resto da cidade e a rede das grandes metrépoles
internacionais.

O perimetro de acdo do projeto, que se estende numa superficie de cinco
milhdes de metros quadrados contempla: centro de negdcios, projetos habitacionais,
edificios administrativos e comerciais todas essas funcdes organizadas num espaco
que conta com investimentos de grande porte em infraestruturas, redes técnicas e
equipamentos de uso coletivo. As ambi¢cdes e a magnitude do empreendimento
fazem do projeto carioca um laboratério de inovacdes em termos de planejamento,
producao e gestao do espaco urbano.

A atual reestruturacdo da &rea portuaria do Rio de Janeiro inscreve-se num
momento especifico da evolucéo da relacéo entre o porto e a cidade. Area que foi
dindmica nos anos de 1920 a 1940 teve sua atividade portuéria sido reduzida com a
crise do café em Sdo Paulo e em 1980 com seu declinio se ampliou com a
transferéncia dos trafegos de graneis para o porto-industria as margens da Baia de
Sepetiba. Contudo, nos ultimos anos, a zona portuaria carioca passou por novas e
importantes mudangas, seguindo uma tendéncia mundial, a disponibilidade em
reservas fundiarias de baixo preco, a sua localizacdo privilegiada e a existéncia de
cais aptos a receber navios de cruzeiro de grande porte suscitam interesses por
parte do capital e do poder estatal que passam a aspirar por uma renovacao urbana
para incorporar essas mais valias.

3.2. Porto Maravilha, estratégia made in Barcelona

O Porto Maravilha se insere nesse processo e adota como modelo projetos de
“revitalizagao” dos bairros portuarios ja ocorridos desde os anos de 1990, em geral
inspirados pelo “modelo de Barcelona”. O modelo que o fundamenta sé&o
experiéncias internacionais “bem-sucedidas” como de Boston e Baltimore (EUA);
Puerto Madero (Buenos Aires); Kop van Zuid, em Roterdd; e especialmente Port
Vell, em Barcelona.

Nelson Diniz (2014) cita no seu livro*30 discurso do préprio prefeito do Rio de
Janeiro, Eduardo Paes (2011) em que enaltece o modelo de Barcelona:

“Como preparar o Rio para receber o maior evento esportivo do planeta e

aproveitar essa oportunidade para transformar as condi¢bes 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
organizag&o € uma inspiragcédo” (Diniz, N. (2014). p.77)

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

13Diniz, N. (2014). Porto Maravilha: antecedentes e perspectivas da revitalizacdo da regido
portuédria do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro: ed. Rio de Janeiro: Letra Capita.
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Figure 1 Museu do amanha

Fonte: www.portomaravilha.com.br

3.3. Porto Maravilha: funcdes urbanas e modelo de implementacéo

A viabilizagdo do Projeto do Porto Maravilha esta fundamentada no que se
denomina de Operacfes Urbanas, previstos no Estatuto da Cidade e que no caso
associa investimentos do governo local e da iniciativa privada num modelo de
financiamento inspirado em S&o Paulo na segunda fase de reurbanizacdo da
Avenida Faria Lima ocorrida em 2011.

Para atrair investidores, a prefeitura trabalhou em duas frentes: flexibilizacédo
das regras de uso do solo gerando direitos de construcdo e possibilitando a
apropriacdo da mais valia urbana. Foi elaborado um sistema de venda de titulos as
incorporadoras interessadas em construir edificios mais altos do que na ocasido a
legislacdo urbana permitiria na area o que faz parte das alteracdes procedidas pelo
poder local no sentido de atrair investimentos para a regido e com isso capturar
recursos para seus proprios investimentos na area.

Assim a renovacdo da area seria facilitada pela elevada taxa de ocupacao
(cerca de 90%) dos imoveis comerciais no centro de negdcios definido para a regiao.
A verticalizagdo permitida nas areas residéncias, o ambiente institucional criado pela
prefeitura com modernizacdo das infraestruturas, e o baixo custo dos terrenos na
area entdo degradada foram as condicbes de atracdo dos investidores. As
autoridades preveem a instalacdo de 70.000 novos moradores que viriam a ocupar
0s bairros de Gamboa, Saude e Santo Cristo onde residem atualmente 32.000
pessoas.

Os Certificados de Potencial Adicional Construtivo— CEPACs — foram vendidos
pela Caixa Econdmica Federal em 2011 para financiar as obras a serem realizadas
pelo poder publico e garantir a urbanizagdo num ambiente de riscos limitados para a
iniciativa privada. Os beneficios da revenda dos CEPACs devem obrigatoriamente
ser investidos na modernizagcao das infraestruturas e dos servi¢cos de uso coletivo no
perimetro do Porto Maravilha (Monié, Silva, 2014).
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Nos investimentos da prefeitura destacam-se tanto elementos arquitetdnicos
marcantes, como o0 museu, como também a promocado da mobilidade urbana. O
adensamento demografico e o desenvolvimento econdmico, em consequéncia da
instalacdo de empresas de servi¢os, administracfes estatais, hotéis e comércios,
tende agregar pressdes importantes sobre a malha circulatéria local que se encontra
em plena reestruturacdo apdés a demolicdo do viaduto da Perimetral. O principal
desafio é adequar a oferta de transporte e vias de circulagdo ao crescimento da
demanda induzida para a area afora solucionar os problemas de mobilidade que ja
existiam.

No campo habitacional os desafios sdo mdultiplos. A fixacdo no local das
familias expulsas pelo poder estatal de morros da zona portuéria (Favela da
Providéncia) supde a oferta de habitacbes populares na area que, por enquanto,
revela-se aguém da demanda e dificil de imaginar que de fato as populacdes pobres
permanecerao na area.

Figure 2: Museu de arte do Rio

Fonte: www.portomaravilha.com.br

3.3 Consumindo o Rio de Janeiro: Porto Maravilha, projeto local ou global?

Os servigos de marketing do poder local sdo parte importante da viabilizacdo
do Projeto. Uma politica de comunicacao foi elaborada para legitimar a acéo estatal
e exaltar o sentimento do Rio de Janeiro como porta de entrada dos turistas
estrangeiros, o “cartdo postal” do Brasil mundo afora que agora estaria
experimentando um novo ciclo de desenvolvimento econémico. Nesse momento ndo
sdo os edificios fruto do aumento de areas construidas que exaltados, mas os
elementos arquitetdnicos simbdlicos como o Museu do Amanha, o projeto Meu porto
Maravilha, ou o Museu de Arte do Rio.
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Figure 3: Espaco Meu Porto Maravilha

Fonte: http://www.portomaravilha.com.br/

Os riscos de gentrificacdo dos bairros de baixo nivel de renda como o de
Gamboa, Santo Cristo, Saude, Providencia onde cerca de 800 familias séo
ameacadas de remocao encontram-se entre os temas mais polémicos.

Hoje, no morro da Concei¢do e nas areas mais acessiveis das comunidades;
aumento do preco do m2 acima da média da cidade nos ultimos anos alimenta uma
expulsdo branca das familias socialmente mais fragilizadas.

Os impactos negativos dos empreendimentos costumam ser apresentados
como sacrificios necessarios no processo de construcdo de uma nova ordem
urbana. Os megaeventos (Copa do Mundo; Jogos Olimpicos) desempenham um
papel capital na elaboracdo da narrativa que justifica e legitima a acdo estatal-
privada. O interesse geral é sistematicamente invocado diante de oposicbes que
defende “interesses particulares”.

Uma nova comunidade ja se instala nas redondezas, no Morro da Conceicéao, o
namero de artistas que escolhem o bairro para instalar seus ateliers, escritérios ou
galerias tende a crescer.

Para manter o equilibrio entre homogeneizacdo e diferenciacdo espacial,
elementos do patrimdnio histérico e da memoaria cultural da metrépole brasileira séo
incorporados, as vezes simultaneamente, em circuitos produtivos e de consumo
comumente apresentados como antagdnicos (Monié, Silva, 2014).

“a cultura surge como uma espécie de isca, capaz de atrair o investimento
privado, subordinando, mesmo, o interesse publico e promovendo a
especulacdo, nomeadamente a imobiliaria” (Arantes, 1998).

Por tudo isso, o projeto Porto Maravilha destaca-se pela sua magnitude fisica.
A iniciativa carioca participa plenamente da tendéncia mundial do city marketing em
nome da competitividade territorial sem propor inovacdes relevantes na gestao das
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contradi¢cbes internas ao perimetro da operagdo urbanistica. A gestdo da tenséo
estruturante entre tabula rasa e preservacdo do patriménio material e imaterial
segue uma tendéncia hoje consolidada de articulacéo do global e do local mediante
a producéo de um espaco urbano hibrido.

Por seu lado, o resgate da identidade local, via valorizagdo de atributos
culturais do lugar e do patriménio material, constitui uma estratégia marketing para
se posicionar como destino turistico internacional e como espaco de visitacdo para
0s habitantes da prépria cidade. Paralelamente, as “diferengas que atraem” sao
também consideradas uma forma de amenizar conflitos potenciais numa area que
experimenta uma profunda reestruturacédo do seu tecido social.

4. A construcao de espacos de consumo geram 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 para se repensar a imagem da cidade, mas sera que
podemos tirar aprendizados de novas praticas de planejamento e desenvolvimento
urbano? Acertos a serem potencializados e erros a serem evitados.

Assim, o legado em relacdo aos aprendizados que o projeto do Rio de Janeiro
traz pode ser sintetizado nos pontos a seguir:

e Aintegracdo dos investimentos com o planejamento de longo prazo

constitui ponto chave das experiéncias bem-sucedidas:
deve haver equilibrio entre as atividades previstas pelo projeto de preparacao dos
eventos e 0s impactos locais urbanos e sociais devendo existir uma estratégia de
gestao do legado para além do periodo do evento e voltada aos diferentes publicos.

o Uma oportunidade para melhorar as deficiéncias das cidades: No
caso das cidades em desenvolvimento como foi no caso brasileiro, 0s megaeventos
esportivos sdo apresentados como uma oportunidade para reduzir algumas das
deficiéncias na infraestrutura urbana (principalmente transporte e saneamento).
Muita coisa foi feita nesse sentido e mais uma vez cabe a continuidade das acfes
que ndo podem ser esquecidas apds o0s eventos.

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

A integracdo de novos sistemas no modelo de mobilidade quotidiana deve ser
desenhada tendo em conta que héa tendéncias de expansdo ou alteracdo de tecido
urbano em funcéo dos proprios projetos de requalificacédo.

e Entender as complexidades das intervencdes de grande porte sobre
os tecidos urbanos existentes para aperfeicoar seus impactos
econdmicos e sociais:

Os grandes projetos urbanos como no caso do Porto Maravilha exigem um alto
entendimento da problematica dos tecidos urbanos e socioeconémicos existentes,
verificando se as solugbes ndo apenas atendam interesses urbanisticos e
econdbmicos, mas também de qualidade de vida e da consideracdo das
necessidades locais.
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e Uma oportunidade para estabelecer parcerias publico-privadas e
introduzir novas tecnologias na gestéo urbana:

A organizacdo de megaeventos deve abrir espaco para discussdo sobre novas
formas de planejar, operar e gerir 0os espacos urbanos, para achar alternativas de
gestéo e financiamento da cidade.

e Umaoportunidade para a consulta e a participacéo do cidadao:
A qualidade de um espaco de consumo destinado a durar e servir de legado para a
sociedade deve ser construido de forma transparente e coletiva.

Consideracg®es finais

Parece claro que os espacos de consumo contribuem sem duvida para a
atratividade do seu territorio de origem, sao espacos percebidos como ferramentas
eficazes para promover imagens locais hum contexto global contando para isso com
todo o aparato do Marketing Urbano.

No entanto, como observado esses espacgos trazem consigo uma tensao que
pode ser expressa pela formacédo de alguns fenbmenos: padronizagcdo urbana,
gentrificacdo e 0 controle de seguranca nos espacos publicos, agravando o
problema da segregacdo social. Nos estudos do Holanda (2010, 2012, 2013)
entendemos que 0s espacos de consumo contemporaneos podem favorecer
conflitos entre os valores de uma populacdo de “formalitas” (os investidores
externos), contra os valores de uma populagao de “urbanitas” neste caso seria os
proprios habitantes da cidade.

O marketing orientado para o consumo muitas vezes favorece a cultura
comercial e global deixando de lado a autenticidade local. O branding territorial tem
por objetivo eliminar as imagens negativas do territorio e transforma-las em imagens
positivas. Ou seja, podemos preservar uma autenticidade verdadeira depois de
eliminar o que néo parece atraente ou desejavel? Se temos que atrair as classes
criativas, de acordo com a abordagem de R. Florida (2002), o que fazer das classes
nao criativas? Como os territorios devem lidar com este duplo aspecto da
atratividade desejada ou nao desejada?

No caso das cidades de urbanizacdo desigual esses fendmenos assumem area
de contradicbes dado que existe uma distancia entre os velhos e novos habitantes
dos territorios transformados, os consumidores ndo serdo o0s habitantes e os
habitantes ndo serdo os consumidores e assim pode-se dizer que nem tudo que é
bom para Barcelona € bom para o Rio de Janeiro.
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