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Resumo: O presente artigo promove uma analise critica da atuacé@o de cidades no conceito
estratégico de “City Marketing”, enquadrados em um modelo de producao e (re)construcdo
do espaco urbano da cidade, onde h&d um processo de apropriacao e valoriza¢do do espaco
em que o lugar se transforma em uma mercadoria. Portanto, pretende-se avaliar as
caracteristicas e consequéncias desse processo de venda da cidade como uma mercadoria,
com uma imagem singular - as chamadas “cidades-modelo” - termo colocado por Sanchez
em seus trabalhos, que sdo responsaveis pelo norte da presente pesquisa, e que
demonstram a importancia de avaliar tal fenbmeno caracteristico do modelo capitalista
segregador atual.
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STRATEGIC URBAN MODEL OF "CITY MARKETING" AND SCALES OF OPERATION

Abstract: This article promotes a critical analysis of performance of cities in the strategic
concept of “City Marketing”, framed in a model of production and (re) construction of urban
space in the city where there is a process of appropriation and exploitation of space in which
the place turns into a commodity. Therefore, we intend to evaluate the characteristics and
consequences of this process of selling the city as a commaodity with a single image - called
"model cities" - a term set by Sanchez in his works, which are responsible for the north of this
research, and demonstrate the importance of evaluating such a phenomenon characteristic
of the current segregating capitalist model.
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Introducao

O capitalismo € o responsavel por ditar na atualidade o direcionamento
dos investimentos econdmicos que passaram a ser coordenados nas Ultimas
décadas de uma forma como Harvey (2005) coloca - “empreendedora” [grifo do
autor] - em que os governos locais passam a ter um poder maior e, portanto, a
escala local torna a ter uma importancia maior em relacdo a escala nacional, que
devido a intensificacdo da fase atual do capitalismo, ou seja, a globalizacao passa a
perder espaco.

Assim nota-se que:
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As forgas capitalistas tém inerente capacidade de manejar bem todas
as escalas. Desse modo, qualquer politica de controle ou regulagéo
dessas forcas deve necessariamente utilizar, de forma adequada, as
diversas escalas espaciais, em sua luta diuturna (BRANDAO, 2007,
p.33).

Dessa forma, as politicas publicas influenciadas pelo capitalismo
voltaram-se para o desenvolvimento local de uma forma intensa e nesse contexto
surge uma politica estratégica de valorizagdo das caracteristicas mais importantes
das cidades, o chamado “City Marketing”. Essa ferramenta estratégica passa a ser
utilizada por indmeros municipios, no intuito de atrair investimentos e tornar-se um
lugar mais interessante ao capital, seja através do turismo ou mesmo
industrializagdo. Ocorre, portanto, uma valorizacdo do espaco da cidade, mas que
em grande parte contribui apenas para desenvolvimento de classes mais altas da
sociedade, ja que os investimentos séo direcionados.

A cidade acaba por transformar-se em uma “mercadoria”, um objeto de
luxo a ser vendido num mercado competitivo, com um publico alvo especifico — o
capital internacional. Assim, de certa forma, ela acaba por adquirir o carater de uma
empresa, um agente econdmico que atua de acordo com as regras impostas pelo
mercado. Com isso, a cidade deixa de ser pensada sob um plano politico, é a nova
face das cidades no final do século XX.

A partir de uma revisdo bibliografica, em varios ramos cientificos, a
avaliacdo do tema estad focada em uma andlise tedrica, de acordo com autores
significativos, integrando conceitos de variadas escalas, mas de certa forma tendo
como base a escala local, que toma por foco a atuacdo do modelo estratégico de
desenvolvimento das cidades, que € o “City Marketing”. O trabalho enceta-se com
uma avaliagdo da condicdo capitalista do ultimo século, partindo para a
conceituacdo das diferentes escalas avaliadas atualmente, principalmente a escala
local, onde a condicdo de transformacdo do espaco em mercadoria aliado ao
marketing denotam caracteristicas das administracfes publicas atuais, e problemas
urbanos que se intensificam nas Ultimas décadas, revelando caracteristicas
presentes no modelo de “City Marketing”, que sera conceituado posteriormente
como grande modelo de constru¢do urbana, social e econdémica em varias cidades

do Brasil e do mundo. Por fim, seréo apresentados, também de forma teorizada, dois
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casos especificos de cidades que foram analisadas durante o trabalho, que atuam
com politicas de “City Marketing”, como a cidade de Paulinia, no interior de Sao
Paulo, e a cidade de Curitiba, no Parana, que tem caracteristicas singulares

relacionadas ao modelo estudado.
Avaliacao das Escalas

Uma questdo preponderante para o planejamento urbano na atualidade
esta relacionada ao entendimento da nocédo de escala, sendo necessaria a analise
segundo aquilo que compete a cada instancia. O entendimento das diferentes
escalas nos possibilitara um melhor (re)dimensionamento das atividades de
planejamento voltado para intervengdes no meio urbano.

Smith (2000, p. 142) resume e define bem o conceito de escala “como
uma resolucdo geografica de processos sociais contraditorios de competicdo e
cooperagao.” A escala € o que Smith (2000) chama de “critério de diferenga”, para
avaliacao dos lugares, iguais ou diferentes.

Nos ultimos anos, a concepcéo de escalas, principalmente em relacdo a
escala local, tomou conta dos debates sobre desenvolvimento no Brasil e no mundo.
As escalas local e global tornam-se escalas de grande atuacdo em relacdo a
politicas de desenvolvimento. Como coloca Branddo (2007, p. 30), o capitalismo
“aperfeicoa compulsivamente sua capacidade de manejar as escalas espaciais em
seu beneficio. E por isso que nenhuma escala per se é melhor ou pior. Na verdade,
elas ganham nova significacdo em cada momento histérico particular’, ou seja, de
acordo com os interesses do capitalismo, e da globalizacdo, a avaliagcéo e utilizagao
dos conceitos escalares tornam-se variados.

A producgao das escalas “local” e “global” como dominantes parecem fazer

parte desta cultura urbano-espacial atual.

Efetivamente, a definicdo (dicotbmica) das escalas “local” e “global”
como pauta interpretativa da relacdo entre a cidade e o mundo
globalizado, parece ser, junto com as metaforas e analogias (...) uma
das nocdes mais difundidas dentro do discurso urbano tornado
dominante (SANCHEZ, 2001a, p. 67).
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As redefinicdes de escala parecem expressar mudancas na geometria do
poder social, aumentando o poder de controle sobre algumas escalas, neste caso,
local e global, e enfraquecendo outras, como a regional ou nacional (SANCHEZ,
2001a). “Produzidas como nocbes dominantes, ‘global’ e ‘local’ se tornam
‘poderosos veiculos que sdo usados para ordenar processos politicos, sociais e
econdmicos, em formas particulares de espacializagdao” (SWINGEDOUW apud
SANCHEZ, 20014, p. 67).

Sob o imperativo do processo de globalizacdo econdbmica no qual se
rompem fronteiras politico-territoriais interligam-se localidades, intervém-se
diretamente no cotidiano das pessoas e controlam-se a distancia as mais diversas
atividades realizadas nos lugares, e apresenta-se hoje o lugar como instancia de
relevancia nos debates sobre estratégias de desenvolvimento.

Independentemente de uma maior valorizagdo das escalas local e global,
nao se pode deixar de avaliar a participacdo e a influéncia do desenvolvimento das

cidades em outras escalas, como o regional e o nacional.

Em determinadas circunstancias, as imagens das cidades podem ser
poderosas em suas conseqiéncias locais, regionais, nacionais e
internacionais. Podem ter desdobramentos geopoliticos e
econdbmicos que repercutem em variadas e simultaneas escalas
(SANCHEZ, 2001a, p. 69)

O processo de avaliacao escalar vem sendo construido durante um longo
periodo de disputa politico-social pelo espaco, caracteristico da nova realidade
mundial, e a andlise critica das cidades necessita de avaliacdes que envolvam
varias escalas, interligando-se umas com as outras de forma a se completarem, a
fim de uma viséo totalizadora e ndo especifica.

Branddo (2007, p. 187) defende avaliacbes mais profundas sobre as

escalas regional e nacional.

A construcdo da escala nacional envolve a criagdo de dominio, de se
exercer controle, moderar, disciplinar, e deve submeter e buscar
neutralizar as determinacdes destrutivas e predatérias da
mercantilizagdo desenfreada, fiscalizar, monitorar, regular, conter
forcas desagregadoras etc. O poder nacional deve defender a
criagdo de oportunidades internalizadas de acesso a bens de
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servigos e coordenar a abertura de horizontes de enriqguecimento nas
fronteiras internas.

Apesar das condi¢cdes impostas pelo sistema atual ndo privilegiarem o
poder nacional, a esta € sem duvida uma escala de avaliacdo necesséaria e
importante, ja que “[...] € o espaco de poder e arena privilegiada de constituicéo,
enfrentamento e concertacdo de interesses, de alinhamento politico minimo, para
além das clivagens de fracées de classes e interesses” (BRANDAO, 2007, p. 186).

A maior dificuldade para a proposta de variadas escalas é “aprender a
tratar dialeticamente as heterogeneidades estruturais (produtivas, sociais e
regionais) de um pais continental, periférico e subdesenvolvido, como o Brasil [...]"
(BRANDAO, 2007, p. 204), a fim de trabalhar com todas as diferencas impostas por
um pais como o Brasil, procurando melhorias e avangos em todos os sentidos e
campos de atuacao econdmica.

Porquanto no caso especifico do “City Marketing”, a analise tem uma
atuacao escalar colocada, a principio em um nivel local ou até regional, mas que
visa a expansao e atuacao em niveis escalares maiores, nacionais e até globais, ja
que ha uma proposicao de ampliar a importancia e a funcionalidade da cidade para
que atraia “pessoas/consumidores” de todas as partes, através dos mecanismos

utilizados por tal ferramenta.
Empreendedorismo Urbano, segundo David Harvey

O novo modelo de gestdo urbana em que a cidade, de certa forma, torna-
se uma empresa, vem para substituir o que Harvey (2005) chama de “modelo
administrativo” que perdurou até a década de 1970, e a partir do final dos anos 70 e
80, torna os governos locais mais ativos e participativos, com acdes iniciadoras e
“empreendedoras”. Ha, certamente, durante essa transicdo marcas de muitos
fracassos, e também muitos sucessos.

Em todo o mundo capitalista ha, cada vez mais, um consenso de que uma
postura empreendedora traz inumeros beneficios as cidades em relagdo ao

desenvolvimento econémico. “Digno de nota € que esse consenso, aparentemente,
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difunde-se nas fronteiras nacionais e mesmo nos partidos politicos e nas ideologias”
(HARVEY, 2005, p. 167).

O novo empreendedorismo tem como elemento principal, a no¢éo de
“parceria publico privada” (PPP) em que a iniciativa tradicional local
se integra com o uso dos poderes governamentais locais, buscando
e atraindo fontes externas de financiamento, e novos investimentos
diretos ou novas fontes de emprego (HARVEY, 2005, p. 172).

O incentivo a comercializacdo dos lugares, a importancia das qualidades
do local tornam-se ainda mais importantes, e fortalece consideravelmente a
concorréncia urbana para o desenvolvimento capitalista. Os prefeitos passam a ter
uma importancia significativa para gerir a cidade, e deve transmitir a sociedade uma

condicdo de conhecimento e autoridade.

No discurso da “cidade-empresa” e da “gestdo empresarial da
cidade”, ha uma construgédo mitificada da figura do lider carismatico,
do administrador erudito, da lideranga politica enaltecida, sobretudo
pela competéncia técnica capaz de situa-lo acima da politica,
requisitos tidos como indispensaveis do “Prefeito empreendedor” ou
dos agentes portadores da missdo de desencadear planos e
projetos estratégicos associados a reestruturacdo urbana
(SANCHEZ, 2001b, p. 40).

Assim, quando se fala do processo de transicdo do “administrativismo
urbano” para o “‘empreendedorismo urbano”, “temos de reconhecer os efeitos
reflexivos de tal mudanca através dos impactos sobre as instituicdes urbanas, assim

como sobre ambientes urbanos construidos” (HARVEY, 2005, p. 171).

Os atores que buscam ocupar posi¢fes hegemdnicas na enunciagéo
de discursos e na constru¢cdo de “modelos” procuram impor
determinadas categorias de leitura e representacdo do urbano que,
por sua vez, influenciam outros atores, em relagdes trans-escalares,
na definicdo de estratégias espaciais, bem como na orientacdo das
acdes voltadas a producéo da cidade-mercadoria (SANCHEZ, 2001a,
p.11).

Assim, a construcdo dos espacos acaba por privilegiar as classes mais

altas, que sédo aqueles que mais irdo promover a valorizagdo dos novos lugares. “A
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énfase dos ricos no consumo levou, no entanto, a uma énfase muito maior na
diferenciacao de produtos no projeto urbano” (HARVEY, 2009, p. 80).

A relacdo poder-sociedade no nivel dos municipios faz com que dialogo
entre sociedade e instituices seja permanente, pois demandas e reivindicacdes sao
bem permeaveis a essa relacdo. Cada vez mais estratégia para implantacdo de
gestdes democraticas para as cidades vem ganhando forga e respaldo na sociedade
brasileira. Contudo, temos que ter maturidade e inteligéncia politica para entender
que esse processo é trabalhoso e complexo, pois envolve uma diversidade de

agentes que atuam em diferentes escalas no mesmo espago-social.

A reflex@o sobre essas e outras questbes pode mostrar que ha algo
mais determinante das relagdes de poder [...]. Sem levar em conta as
formas contraditérias que essas questbes assumem na sociedade
brasileira, podemos estar praticando um urbanismo arcaico sob o
discurso pés-moderno [...] (MARICATO, 1997, p.126).

Enfim, o novo modelo de gestdo chamado por Harvey (2005) de
“empreendedorismo urbano” tem como caracteristica as parcerias publico-privadas,
procurando o desenvolvimento da economia, a valorizacdo do local, e a construcao
de um lugar mais interessante ao capital, com objetivos econdmicos de cunho

imediatista e de retorno rapido.
O Consumo e o Marketing do Espaco

A producéo do espaco contemporaneo esta extremamente centrada nos
processos politicos e culturais dindmicos, que tem como fragmentos relevantes a
construcdo de imagens e do marketing da cidade (SANCHEZ, 2001a).

O cenério do mundo globalizado vigente apresenta o modelo implantado
pelo capitalismo atual, que altera o modelo de vida da sociedade em praticamente
todo o mundo. O homem passa a ter “padrdoes” de vida, de comportamento, de
valores, ou seja, modos de se vestir, de comer, de consumir produtos e 0 espaco.

De acordo com Carlos (2005, p.174):

As mercadorias e 0s objetos mudaram de sentido, posto que, em vez
de designar uma coisa simples, articulada com o universo da
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necessidade imediata, criam-se cada vez mais mercadorias que séo
estratégias e politicas, como no caso especifico do espaco.

A construcdo da imagem mercadoldgica é feita e articulada como “uma
mercadoria que é ao mesmo tempo estratégica e politica, porquanto o espaco €
‘l6cus’ e meio de Poder” (LEFEBVRE apud SANCHEZ, 20014, p. 13).

O processo de comercializagdo do “espago/mercadoria” produz e
reproduz a sociedade, produzindo o que Carlos (2005) chama de “simulacros no
espaco” [grifos do autor], que sdo consumidos através do turismo e do lazer. S&o
novos espacos reproduzidos para satisfazer o bem estar da sociedade em seu
momento de nao trabalho, sendo locais de uso temporario. Como aponta Santos
(1998), o processo gera uma confuséo entre cidaddo e consumidor, além da cidade
e 0 mercado.

Segundo Carlos (2005, p. 180)

[...] o turismo e o lazer que se transformaram em mercadoria, como
consequéncia da separacdo do tempo de trabalho/ndo trabalho,
unem-se de modo inexoravel pela mercantilizacdo dos espagos, que
os direcionam e os reproduz para afericdo do lucro, o lazer se
transforma em atividade geradora de lucro [...].

De acordo com Séanchez (2001b) alguns governos municipais vém
transformando a gestao publica em verdadeiras empresas, apresentando as cidades
como espacos atrativos para possiveis investidores, de variados mercados e
segmentos. Em virtude da acentuada tendéncia ao “empresariamento urbano”
(HARVEY, 1996), um conjunto de agentes politico-econémicos em coalizdes proé-
crescimento, dao sustentacdo aos projetos de renovacdo urbana, com vistas a
producéo do espaco adequado a atual dinamica econémica.

Pode-se avaliar como caracteristica a disputa pelos lugares mais
simpaticos ao capital, os episddios de “guerra entre os lugares” (SANTOS, 2002)
que se caracterizam, em suma, pela reducdo ou isencdo as empresas de suas
obrigacbes ao pagamento de impostos a municipios e estados, sendo muitos o0s
casos possiveis de serem mencionados no Brasil. Esse processo caracteriza
perfeitamente a busca dos lugares pela construcdo de um espacgo privilegiado e

interessante ao capital.
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A reconstrucao das cidades torna esses espacos locais que passam a ter
uma identidade construida a partir da forga do marketing. “Acima de tudo, a cidade
tem que parecer um lugar inovador, estimulante, criativo e seguro para se viver ou
visitar, para divertir-se ou consumir” (HARVEY, 2005, p. 176). A construcdo de
imagens e do marketing de cidade é tratada como parte dos processos politicos e
culturais dindmicos que devem ser apreendidos na compreensdo das formas de

producdo do espaco contemporaneo. O espaco € alterado de forma a tornar a

cidade um lugar de espetaculo e pronta para ser vendida.

Grandes empresas de publicidade e marketing e o0s principais
veiculos da midia dominam os conteudos e sua divulgacdo, dai
porque 0s principais agentes a elas relacionados concentram imenso
poder, que ndo é simplesmente o poder do dinheiro, mas o poder
que a riqueza exerce sobre 0s espiritos, sobre as mentes. E algo que
amplia a definicdo dos campos de poder, diferentemente do poder
politico ou econémico (SANCHEZ, 2001b, p. 40).

Através do marketing e da publicidade as necessidades, de certa forma,

sao criadas para a sociedade, Heller (1982, p. 106) coloca que:

as caréncias podem predominar unicamente como auséncias e nao
como projetos. A demanda é manipulada por meio da oferta e das
ideologias do condicionamento, por meio da publicidade e da
imitagdo (...) A ditadura sobre as caréncias, de qualquer modo,
significa que as caréncias da comunidade sdo definidas com base
em instancias centrais.

Assim o fetichismo e o consumismo surgem, e tomam conta do processo
de trocas comerciais, onde a propaganda e a comercializacdo acabam por reduzir os
vestigios de construcéo e producdo das verdadeiras imagens do que € consumido
(HARVEY, 2009).

City Marketing — Ferramenta Estratégica e Politica

No contexto da globalizacéo do final do século XX, e inicio do século XXI,
a valorizacdo de politicas junto as escalas local e global, como ja foi teorizado

anteriormente, tornam-se significativas formas de explicar as disputas concorréncias
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entre cidades e a busca por uma padronizacdo mundial, aliado as teorias que findam
com as fronteiras globais.

Por conseguinte, uma ferramenta que vem sendo utilizada por inidmeros
governos municipais nas Ultimas décadas, e que de certa forma intensifica a
competitividade intermunicipal, ou até interregional, € justamente o ponto central da
andlise do presente artigo, a ferramenta politico estratégica do “City Marketing”.

A partir da concorréncia entre as cidades e os territérios no vigente
sistema, o “City Marketing” vem a tornar-se “um meio excepcional na busca de uma
posicao relativa de lideranca da cidade perante outros territérios, para ser imitada”
(SANCHEZ apud SANCHEZ, 1997, p. 108)

Dessa forma, define-se tal ferramenta como cita Sanchez (1999a, p.115),
“City Marketing constitui-se na orientacdo da politica urbana a criacdo ou ao
atendimento das necessidades do consumidor, seja este empresario, turista, ou o
proprio cidadao”, ou seja, a construcdo da cidade é feita sobre a busca de
investimentos e valorizacéo para a cidade, criando um espaco que seja consumido
pela prépria populacdo, mas principalmente por turistas e empresarios. O marketing
nesse caso vai caracterizar essas ac¢0es, ou seja, vai direcionar a atuacdo de
politicas publicas para a construcdo daquele espaco, caracterizando as cidades
como “a cidade sustentavel”’, “capital tecnolégica” ou “capital ecoldgica”, isto €,
formando a caracterizacdo mercadolégica de tal local.

Conforme a indicacdo de Harvey (1996), esse quadro tem se dado
através do que o referido autor denomina “empresariamento urbano”, uma nova
forma de ver, pensar e administrar as cidades, buscando adequa-las as pretensas
oportunidades oferecidas pela atual dindmica de acumulacdo caracterizada pela
seletividade de investimentos.

Sanchez (2004, p. 52) explica que:

A mercantilizacdo do espago atinge patamar inaudito e a
reestruturacdo das cidades € afirmada em sua dimensédo
“estratégica”’ — tem redesenhado os modos de gestéo, producdo, vida
e sociabilidade da urbe. Nesse contexto, uma série de alteracdes nos
instrumentos, materialidades e padrbes de convivéncia tem sido
instaurada, notadamente nos espagos metropolitanos, tendo em vista
sua complexidade e centralidade no processo de concentracao e
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monopolizacdo (de capital e forga de trabalho) em curso na
atualidade.

Como Sanchez (1992, p. 85) traduz muito bem, “[...] € como se cada
inovacdo urbana fosse um novo produto lancado no mercado consumidor”. A
qualidade de vida, por exemplo, é vendida ao que Santos (1998) chama de
“cidadaos consumidores”.

Tal ferramenta procura reestruturar 0 meio urbano, e promove mudancas
importantes relativas ao planejamento e a gestdo urbana (SANCHEZ, 2004),
envolvendo iniumeros atores (Figura 1), sejam eles locais ou globais, privados ou
publicos, tornando relevante a sua avaliacao.

FIGURA 1 - ELEMENTOS RELACIONADOS A EMERGENCIA HISTORICA DO MODELO
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Figura 1: Elementos relacionados a emergéncia histérica do modelo.
Fonte: Sanchez. F. et al. (2004, p. 52).

Estudos de Caso

Em um estudo tedrico como o que vem sendo executado, é importante
exemplificar a atuacdo de elementos conceituados, no espago geografico. Dessa
forma a caracterizacdo de cidades que conjugam de recursos das politicas urbanas
de “City Marketing” € consideravel. Por conseguinte as cidades de Curitiba e

Paulinia sdo empregadas como modelos nos quais politicas publicas foram
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implantadas visando colocar tais lugares em patamares diferenciados do ponto de
vista de planejamento urbano e social.

A cidade de Curitiba €, sem duvida, o maior exemplo de utilizacdo do
marketing urbano para “vender” o perfil da cidade pelo Brasil e pelo mundo,
principalmente através de politicas implantadas pelo ex-prefeito Jaime Lerner em
seus trés mandatos. A cidade de Curitiba recebeu muitos investimentos que

tornaram a cidade modelo para varias outras em todo o mundo.

Uma linha experimental do ligeirinho e as estacdes tubo [inovacdes
na area de transportes implantadas no municipio de Curitiba] foram
implantadas — em abril de 92 — em Manhattan — Nova lorque. Este
fato foi exaustivamente veiculado pela midia, sendo que o tom da
mensagem destacava que, a partir de entdo, Curitiba ndo era apenas
uma cidade semelhante as de Primeiro Mundo, como, também, e
justamente este era o fato destacado como transcendente, era agora
o Primeiro Mundo que copiava e incorporava solu¢des curitibanas
(SANCHEZ, 1999b, p.86).

O processo de descentralizagdo industrial que acontece nos grandes
centros urbanos, também deu condicdes para que houvessem estratégias
implantadas por prefeitos, de Curitiba, para atrair empresas. Curitiba é uma cidade
conhecida pelo seu 6timo planejamento, caracterizada como uma “cidade-modelo”,
“‘de Primeiro Mundo”, “Capital Ecoldgica”, o que a converte como agente de estudos

urbanos e sociais.

Curitiba é afirmada como referéncia, como prova do que pode dar
certo. Numa perspectiva claramente evolucionista, 0s projetos
urbanos dos municipios vizinhos [Mapa 1], parecem compelidos a
incorporar as mesmas solugdes adotadas pela capital para poderem,
uma dia, chegar a ser o que Curitiba €. O exemplo da capital, como
modelo de qualidade de vida, de projetos urbanisticos bem
sucedidos e administrac@o de resultados, € reiteradamente expresso,
assim como a necessidade de extensdo deste padrédo de
urbanizag&o para os demais municipios (SANCHEZ, 2003, p. 151).

Todo o processo de valorizagdo da cidade de Curitiba elevou a condi¢ao
de vida da populacdo e a atragdo de investimentos para o municipio, mas também
procurou criar uma homogeneizacdo social em que o marketing tinha participacao

fundamental. A classe média “compra” o discurso de que a cidade € o modelo e que
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viver em Curitiba € fundamental para uma vida com qualidade e isso provoca um
fendmeno em que: “Na propalada cidade humana, o apagamento das diferencas
sociais nao é, portanto, um fendmeno acidental, acessoério ou insignificante”
(SANCHEZ, 1999a, p. 93).

A exclusdo social em relagdo ao acesso e ao poder de consumo tem
parte no resultado as caréncias dos setores mais baixos da sociedade, que nao
podem tomar parte nas inovagdes. A critica perde-se contra a forca da imagem
criada e que comanda a vida social (SANCHEZ, 1999b). Com isso, conclui-se que a
maior parte da sociedade curitibana nao participa efetivamente do uso dos espacgos
que sao simbolos da cidade, ficando estes, apenas no plano imaginario do modelo
urbano inovador (SANCHEZ, 1999b).

Regido Metropolitana de Cwritiba
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Mapa 1: Regido Metropolitana de Curitiba.
Fonte: Comec — Coordenacdo da Regido Metropolitana de
Curitiba/PR.

Na cidade de Paulinia, a valorizacédo e (re)construcdo da cidade é mais
recente, a partir de quando a cidade torna-se um centro industrial e petroquimico

importante no cenario nacional.
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Com a principal caracteristica de obtencdo de renda ligada as industrias
do setor petroquimico (REPLAN — Petrobras, Brasken, Exxon, Shell), hd grandes
investimentos proporcionados pelos altos rendimentos dessas empresas em setores
culturais, tais como cinema, teatro e carnaval, procurando estruturar a condicdo de
uma cidade modernizada e integrada na competitividade mercadologica do século
XXI. Com tais investimentos, a cidade trabalha com o desenvolvimento de um pdlo
cinematografico, a partir do slogan “Paulinia magia do cinema”, e procura
juntamente atrair mais investimentos ao municipio, procurando gerar mais empregos
e recursos.

Em 2006, a administracdo municipal, a partir da criacdo de um projeto
cinematografico com objetivos de aumentar o turismo e dinamizar a economia,
idealizou o Festival Paulinia de Cinema, Pélo Cinematografico de Paulinia, Escola
Magia do Cinema e a Paulinia Film Comission. No poélo ja foram gravados varios
filmes, como o “Menino da Porteira” e “Topografia de um Desnudo”. O pdlo
cinematografico € resultado de um dos maiores investimentos em producdo
audiovisual do Brasil. Cerca de 550 milhdes de reais provenientes da administracao
e de empresas ja foram gastos com o projeto. O projeto Paulinia Magia do Cinema
ganhou destague na imprensa nacional devido ao tamanho dos investimentos.

Destacam-se 0s pontos turisticos da cidade, como o “Mini-Pantanal”’, o
“Parque Ecologico” e o “Jardim Botanico”, que ainda mantém espécies animais e
vegetais preservadas em seu habitat natural. Além disso, ha a chamada “Biblioteca
Virtual” na qual a populacdo tem acesso gratuito a internet, o “Theatro Municipal”, e
parte do polo cinematografico de Paulinia.

A cidade estd geograficamente muito bem localizada, na regido
metropolitana de Campinas (RMC) (Mapa 2), uma das areas mais ricas e com
maiores investimentos do estado de S&o Paulo, e do Brasil. Paulinia tem, assim,
uma condi¢cdo geografica que facilita e contribui para um crescimento ligado a
politicas de valorizacdo urbana como o “City Marketing”, mas ao mesmo tempo
comeca a conviver com problemas urbanos e sociais.

De certa forma, ha nas cidades que utilizam o “City Marketing”, uma
singularidade caracteristica de participacdo efetiva da midia na construgcdo da
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hY

imagem construida, logicamente aliada ao marketing e a publicidade, como ja

dissertado.

Como agente da sustentacdo politica do governo local, a midia tem
um papel instrumental na afirmacdo do projeto de cidade, pelo
fascinio que ela exerce sobre a sociedade civil, e politica, por sua
forca de pressado na veiculacdo de imagens-sintese, que podem ser
absorvidas nas representacdes de grupos e instituicbes nacionais e
supranacionais e, paralelamente, pelo seu papel na construgdo da
identidade de certas liderangcas politicas, atores individuais ou
coletivos associados ao projeto (SANCHEZ, 2003, p. 334).

A
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Mapa 2 — Regiao Metropolitana de Campinas.
Fonte: Base Cartografica IBGE

A avaliacdo das caracteristicas e das politicas implantadas nas cidades
de Curitiba e Paulinia sugerem o que Ribeiro (1992) coloca como “cidade
espetaculo”, ou seja, lugar aberto a intervencdes politico-administrativas recentes e
inovadoras que caracterizam os conceitos de “City Marketing”, analisados no

decorrer do artigo.
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Consideracg0des Finais

O processo de producéo do espaco social €, ao mesmo tempo, objetivo e
subjetivo, e o “City Marketing” torna-se uma ferramenta estratégica importante no
século XXI, justamente por transformar o espaco por meio de representacfes e
imagens perfeitas, em um ambiente onde o capitalismo ndo mostra sua face
negativa, onde a nova racionalidade capitalista € capaz de potencializar a eficiéncia
econbmica e a reorganizacdo territorial, introduzindo formas modernas de
dominacgédo e técnicas de manipulacdo cultural (BOURDIEU, 1998; SANTOS, 2000,
apud SANCHEZ, 2003). Dessa forma, ocorre uma absorcdo acritica do modelo
implantado pelo “City Marketing” pela sociedade, através de valores e mitos
associados a cidade modernizada, de primeiro mundo, 0 que mostram claramente a
participagdo efetiva dos meios de comunicacdo e publicidade, numa “ideologia
entregue pelos homens do marketing e do design ao servigo do mercado” (SANTOS,
2007, p.51).

Mediante uma breve analise critica das politicas implantadas por cidades
gue se utilizam da ideia do “City Marketing”, este trabalho pretende contribuir para a
avaliacdo da condicao aparente de sucesso de determinadas experiéncias urbanas,
e suas implicagdes econdmicas e sociais, em uma fase em que a sociedade se torna
vulneravel as vontades do mercado e a manipulacédo da publicidade e do marketing,
levando todos a um “emagrecimento moral e intelectual”’, como é definido por Santos
(2007).

Os simbolos implantados pelo processo de valorizagcéo local das cidades
gue tornam os espacos em mercadorias a serem vendidas traz consigo um conceito
bastante discutido por pesquisadores, que se trata da alienacao da sociedade, que é
gerada a partir do consumo. Os valores gerados pelo processo de consumismo
exacerbado imposto pela globalizacdo baseados na manutencdo do capital,
manipulam e alienam os individuos, reproduzindo uma sociedade que perde valores
bésicos de cultura, costumes e solidariedade.

Assim, pensamos que o0 Brasil necessita de projetos que priorizem 0
grave quadro de desigualdade social que assola o pais, dai a importancia da quase

esquecida escala nacional, onde o grande equivoco das politicas publicas € que
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acabam sempre privilegiando camadas mais altas da sociedade em detrimento das
mais pobres, inflando as desigualdades. “As agbes politicas devem ser mais ageis,
potentes, sistematicas e devem ser empreendidas simultaneamente em varias
direcdes escalares” (BRANDAO, 2007, p. 205).

De sorte a reflexdo sobre tal ferramenta estratégica e suas atuagdes, nas
variadas escalas analisadas, principalmente a local, procura chamar a atencéo para
os efeitos de uma “imagem criada”, que se torna filtrada da realidade urbana, e que

procura a uniformizacéo da sociedade, ou pelo menos de parte dela.
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