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ivemos em uma sociedade, denominada por

alguns “a sociedade de consumo”, onde,

cada vez mais, consumir passa a ser um de-
ver do cidadao e ndao um prazer. O socidlogo fran-
cés Jean Baudrillard (1995: 108) alerta para o fato
de ter se criado uma espécie de standard package,
que define o conjunto minimo de bens a possuir
pelo consumidor para que ele possa receber o “titu-
lo de cidadao da sociedade de consumo”, ou seja,
para que ele se sinta fazendo parte do sistema e
n&o seja excluido e ignorado.

O consumismo, que invade todas as esferas da
nossa vida cotidiana, acaba por afetar diretamente o
espago da cidade que passa a ser tratado claramen-
te como um produto a ser vendido. Neste ponto, pas-
sa a ter importancia fundamental a industria turistica,
que € vista como a grande solugédo para os proble-
mas econdmicos das cidades contemporaneas.

Assim, o projeto de cidade e a politica urbana leva-
da a cabo pelos governos locais investem pesada-
mente na construcao de uma imagem positiva para as
cidades e atrativa para os investidores externos. A for-
ma fisica vai tomando local de destague e, cada vez
mais, percebe-se o retorno da importancia dada 2 es-
tética no urbanismo contemporaneo, que se constitui
em uma grande ferramenta para o marketing urbano
caracteristico de nossas cidades hoje.

Aimportancia dada, hoje, a elaboragdo de um proje-
to de cidade bemn definido, acompanhado por uma es-
frutura de marketing, deve-se ao fato de que estes
facilitam e impulsionam a atuacao de agentes privados.

O urbanismo contemporaneo deve ser analisado
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também a partir do fendmeno corrente da globalizacéo,
que leva a competitividade entre as cidades condicio-
nada pela integracdo da sociedade em rede. Esta
integracdo € definida por varios aspectos, entre os
quais Lopes (1998: 55) destaca: a eficiéncia do espago
urbano (disponibilidade de servicos bésicos, condicdes
de mobilidade da populacdo, condicbes estéticas e
ambientais); a parceria publico-privado; a qualificagio
da infra-estrutura de telemética e de logistica e a qualifi-
cagao abrangente dos recursos humanos.

Aimagem da cidade passa, assim, a ter papel funda-
mental na competitividade entre cidades e regides que,
no mundo globalizado, substitui, ou, pelo menos, foma-
se mais evidente que a competitividade entre nacoes. E
possivel observar claramente o esforco empreendido na
construgdo desta imagem em varias cidades do Brasil,
como por exemplo, em Curitiba, Fortaleza e Salvador.

Curitiba

Curitiba, hoje, possui a imagem, nacional e interna-
cionalmente, de cidade modelo, sindnimo de qualida-
de de vida, cidade de Primeiro Mundo. Garcia analisa
como se deu o processo de formacéo desta imagem
na cidade, chegando a conclusdes interessantes:

Ao nosso ver, no caso analisado, esta ‘imaginabilidade’ da
cidade transcende a capacidade de os espacos serem facil-
mente apreendidos por suas qualidades intrinsecas e ex-
pressa, sobretudo, o elevado nivel de controle social
exercido pela imagem sintese, capaz de agregar valores cul-

turais a cada nova intervenco. (GARCIA, 1997:163)
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A autora observa que a formac&o dessa imagem é
destinada &s camadas médias da sociedade e tem
uma forca homogeneizadora muito forte. “O discurso
dominante consagra a indiferenciacgo iluséria das clas-
ses sociais” (GARCIA, 1997: 173). Palavras como ou-
sadia e inovagdo, tomam-se palavras-chave no discur-
so do marketing politico. Associadas 3 velocidade de
construcéo e inauguracdo de novas obras, formam
uma imagem de cidade que se modemiza € se prepara
para a chegada do ano 2000. Cada vez mais & assimi-
lado pela populagio que “ser

petitividade entre cidades e projetos voltados para o se-
tor de lazer e cultura também pode ser observada na
cidade de Fortaleza. Apesar de se constituir na mais
pobre metrépole do Nordeste, com uma taxa de de-
semprego de 12% e chegando a ter quase 50% da po-
pulagdo ocupada no setor informal, a politica
empreendida pelo poder local vem fazendo com que
Fortaleza seja cada vez mais procurada por turistas.
Sua imagem vem passando por uma transformac&o ra-
dical deixando de ser identificada como “capital da seca

e da miséria” para ser assumida como

curitibano” significa estar de acordo Observam-se em Curitiba “paraiso tropical para turistas”

com o projeto de metrépole modema caracteristicas de uma
cidade-espetaculo que
estd sempre aberta a

conduzido pelo poder puiblico. Assim,
a populaco é envolvida nos projetos

(GONDIM, 1998: 1).
Esta mudanca, ao invés de estar
relacionada com uma possivel rever-

de renovagéo urbana através de uma inovagées urbanas, onde s&o do quadro de extrema pobreza e

participagdo contemplativa da nova Ci-
dade, criando nos cidaddos um sen-
timento de pertencimento sem que
ocofra uma participacdo realmente ativa, “4 assisténcia
ao es;?etéculo cia uma ilusdo de participagdo”
(GARCIA, 1998: 10). Nestes €asos, o objetivo de exer-
citar a cidadania que é intrinseco 3 participacio ativa, é
substituido por um tipo aparente de participacdo que
funciona apenas como legitimag&o do poder.
Observam-se em Curitiba caracteristicas de uma ci-
dade-espetaculo que estd sempre aberta a inovagoes
urbanas, onde confunde-se cidadio com consumidor.
“O projeto de ‘langamento’ de cada novo produto’ cos-
tuma ser minuciosamente Planificado”, comenta Garcia
(1997: 164), referindo-se & inauguragdo de novas
obras. Estes novos espacos, que fazem parte das inter-
vengdes urbanas recentes (inicio anos 90), normal-
mente estéo voltados para atividades de lazer e cultura,
0s exemplos cldssicos séo: a Rua 24 horas, a Opera de
Arame e o Jardim Botanico. O projeto de langamento
faz-se de vital importancia para o sucesso de tal produ-
fo, tanto que o marketing realizado para a Rua 24 horas
sugere que o curitibano esperava por este espago, que
esta € uma verdadeira necessidade da vida metropoli-
tana. No caso da Opera de Arame, problemas funcio-
nais graves, relacionados & acistica e ao conforto
térmico, s&o completamente suprimidos pelo impacto
causado pela imagem modema (GARCIA, 1998: 7.

Fortaleza

Esta relacio entre formacdo de uma imagem, com-

confunde-se cidadio
com consumidor.

desigualdade social acima exposto,
esta diretamente ligada as transfor-
macdes decorrentes de intervencdes
urbanas levadas a cabo pelos govemos estadual e
municipal a partir dos anos 90. Essas obras também
fazem parte de uma disputa politico-eleitoral entre 0s
grupos comandados por Tasso Jereissati, na esfera
estadual, e por Juraci Magalhies na esfera municipal
(GONDIM, 1998: 2; 11). Os govemnos municipal e es-
tadual estdo apostando pesado no turismo como
indutor do crescimento econémico da cidade, “promo-
vendo a imagem de Fortaleza como um animado bal-
neario” (GONDIM, 1998: 12).

O investimento maior, mais significativo e recente na
area comresponde a construgdo do Centro Dragdo do
Mar de Arte e Cultura. Construido em uma area de
30.000 metros quadrados, onde 13.000 & area
construida, o Centro Cultural agrega dois museus, dois
cinemas, um cine-teatro, um planetario, um anfiteatro,
um auditério, uma biblioteca, salas de exposicao, insta-
lacdes para cursos de treinamento, livraria, cafés, res-
taurantes, lanchonetes e praga (GONDIM, 1998: 12).

Observa-se, entdo, a grandiosidade da obra
que requer uma demanda muito grande por ativida-
des culturais, demanda esta que o proprio Secreta-
rio de Cultura da época admitia nio existir na
cidade. Entretanto acreditava-se que a concentra-
¢do de atividades em um mesmo local, em conjunto
com a presenca de turistas na cidade, permitiria a
superagéo deste problema. A partir disto, podemos
concluir que uma obra de custo estimado entre 12
e 18 milhdes de reais foi executada numa cidade
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portadora de graves problemas estruturais para
atender a uma suposta demanda de turistas,
incrementando, assim, a imagem de cidade moder-
na e atrativa. Mais interessante ainda é observar o
orgulho com que os cearenses apresentam seus
mais novos simbolos de modernidade.

No caso de Fortaleza também encontramos um
aparato de city marketing evidente. Encontram-se
outdoors de propaganda da cidade em outras cida-
des, como em Recife por exemplo, e também em vei-
culos de informagédo, como a revista Veja, com a
seguinte frase: ‘Ceara. A imagem diz tudo”. Mais uma
vez se observa um bem-sucedido marketing politico:

Aparentemente, tal atitude tem sido bem sucedida, pois,
apesar dos muitos problemas de Fortaleza e da auséncia de
um notével patriménio natural ou construido, a cidade é con-
siderada bela e boa para se conhecer e viver, como indica
pesquisa recente (GONDIM, 1998: 14).

Salvador

Salvador também passa por uma visivel politica
de governo de formacdo de uma imagem e conta
com varios projetos urbanisticos neste sentido. Dife-
rentemente de Fortaleza, Salvador é uma das cida-
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des mais antigas do Brasil e possui vasto patriménio
histérico e cultural. Assim, os projetos implantados
na cidade passam tanto pela valorizacdo de locais
histéricos como cenério e bens de consumo, quanto
pela criacdo de novas areas de lazer.

As propagandas veiculadas pela Secretaria de
Cultura e Turismo do Governo do Estado exemplifi-
cam bem o espirito e a intencdo destes projetos.
Numa delas, observa-se a frase: ‘Salvador. Agora em
nova embalagem”. E, ao lado, fotos do Pelourinho re-
cuperado, do Parque de Pituacu, Parque da Lagoa do
Abaeté e Wetn Wild. As intervengbes urbanas s&o
equiparadas a embalagens para auxiliar no consumo
dos produtos da cidade por moradores e visitantes.

Em entrevista a revista Via Bahia, publicagéo da
Secretaria de Cultura e Turismo do Estado da
Bahia, o entdo prefeito da cidade, Antonio
Imbassahy, coloca sua visao:

Acho que a cultura é fundamental e ndo pode ser vista ape-
nas pelo aspecto folcldrico, a cultura é economia também. A
Bahia vende a sua cultura, a sua histéria através de uma
Secretaria que soube fazer uma conexdo muito inteligente
entre turismo e a cultura - isso faz com que esse produto,

que é a nossa cidade, seja melhor vendido. (VIA BAHIA, de-

zembro de 1997: 05).
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O governo do Estado e a prefeitura atuam em
conjunto nessa relagdo com o turismo. Segundo
Imbassahy (VIA BAHIA, dezembro de 1997: 06), en-
quanto o Estado, através da Bahiatursa, realiza um
eficiente trabalho de promocao, a prefeitura cuida do
produto, ou seja, da cidade.

Este projeto de cidade empreendido pelo poder
local de Salvador, que vem transformando a cidade
no novo point do Brasil (VIA BAHIA, abril de 1998:
24), pode ser observado em varias intervengdes ur-
banas ja concluidas ou ainda em

desenvolvimento: o Parque Metro- * A manutengio das

O desenvolvimento da preocupagdo com a di-
mensdo estética da cidade nas duas ultimas déca-
das é de chamar a atencdo. Independentemente
de porque somos levados a isto, seja por escutar
as propagandas de~empreendimentos privados so-
bre os prazeres escondidos em nossas cidades,
seja por conta das preservagdes historicas em
moda, o fato é que estamos aprendendo a olhar a
cidade como um objeto estético e a teoria urbanisti-
ca voltou a se preocupar com a estética. Ao lado
dos publicitarios, da iniciativa pri-
vada e do préprio Estado, um dos

politano do Abaeté, que teve o obje- jdentidades culturais tem agentes que promovem esta nova

tivo de preservar a lagoa do

também o objetivo de

estetizacdo da vida diaria sdo os

Abaeté; o F.’arque Costa Azul; o  garantir o sentimento de  arquitetos e urbanistas que estéo
Parque Jardim dps Namora'dos; 0 pertencimento cotidiano a sempre se questionando sobre a
Parque Metropolitano de Pituagcu, uma sociedade concreta, fronteira entre arte erudita e popu-

com remanescentes de mata Atlan-

contrastando com a

lar que vem se tornando cada vez

tica; o Parque das Esculturas do hegemonia dos valores mais indefinida.

Museu de Arte Modema; o Dique
do Tororé, reinaugurado em junho
de 1998; a revitalizacdo do Pelourinho; a iluminagao
da orla da Barra. Segundo Eliana Dumet, entio pre-
sidente da Empresa Municipal de Turismo
(EMTURSA):

A imagem que queremos passar € que o visitante venha para
Salvador porque ele vai ter todas as vantagens de uma cidade
organizada, onde as pessoas se sentem mais alegres e feli-
zes (VIA BAHIA, abril de 1998: 25).

Conclusao

Paradigma do urbanismo contemporaneo, o
projeto de cidade exemplificado pelas cidades de
Curitiba, Fortaleza e Salvador, busca o reconheci-
mento da cidade dentro de um mundo globalizado,
através de um city marketing baseado em todo um
potente e bem-organizado aparato promocional.

Porém, é necesséario que se tenha uma visao
critica de todo o processo, para que nido seja per-
mitida a criagdo de imagens-mito. As cidades de-
vem ser encaradas com toda a profundidade que
Ihes é caracteristica, ndo aparecendo aos olhos da
midia através de uma imagem plana e sem contra-
digdes. E preciso que sejam realizadas interven-
¢cbes que estimulem uma acdo realmente
construtora de cidadania.

universais. Faz-se importante também,

neste processo de competitividade
entre cidades, que estas possuam uma identidade
cultural marcante, fazendo com que sejam vistas
como local atraente para se viver. A manutencgio
das identidades culturais tem também o objetivo de
garantir o sentimento de pertencimento cotidiano a
uma sociedade concreta, contrastando com a
hegemonia dos valores universais.

O espaco de fluxos é definido pela integragao na sociedade
em rede, enquanto que o espago local é definido pela
estruturagdo social e cultural. E preciso ndo esquecer que,
no mundo atual, € o primeiro que predomina na luta pela
competitividade, sendo o segundo o algo mais que diferen-
cia (LOPES, 1998: 50).

Esta busca por este algo mais por parte das ci-
dades leva a manipulacido de padrdes familiares
em um vocabulario wurbano recheado de
revitalizagbes, reabilitacdes, reciclagens. Nao é de
se estranhar que também estes espacos da cidade
dentro do capitalismo tardio sejam produzidos em
série. Assim, percebe-se que a cidade passa a ser
formada por fragmentos bastante diferenciados en-
tre si, a0 mesmo tempo em que se passa a obser-
var muitas semelhancas entre cidades distintas, ou
seja, “um sistema crescentemente homogeneizado
a nivel global, embora fragmentado e hierarquiza-
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do a nivel local” (BOYER, 1992: 9). Ironicamente, &
medida que as cidades partem na busca desenfre-
ada por um diferencial tornam-se cada vez mais
semelhantes entre si e o desenvolvimento da cultu-
ra da televisdo e do consumo leva a destruicdo da
identificacdo regional. Este fato nos leva a necessi-
dade de um exame aprofundado de tal situagéo, ja
que arquitetos e urbanistas devem ser responsa-
veis por propostas que respeitem as “idiossincrasi-
as dos lugares e a individualidade de seus cida-
ddos” (DEL RIO, 1997: 710).

Porém, torna-se indispensavel a analise de
como ocorre a interse¢do entre mercadoria e cultu-
ra através dos anos 80, levando a criagdo de ambi-
entes voltados para o espetaculo. J4 em 1968,
Lefebvre (1991: 04) observa o contraste entre a ca-
racteristica que ele identifica como essencial da ci-
dade, o fato dela ser uma obra, com a orientacdo
que vem ocorrendo na diregéo do dinheiro, na dire-
¢do dos produtos. O contraste € evidenciado pelo
fato da obra ter valor de uso, enquanto que o pro-
duto possui valor de troca.

No que diz respeito aos nucleos urbanos,
Lefebvre (1991: 12, 13) ressalta que as qualidades
estéticas desses antigos nicleos desempenham
um grande papel na sua manutengao. Estes nucle-
os acabam se tornando, entdo, um produto de con-
sumo de alta qualidade para estrangeiros, turistas,
etc.. O autor conclui que a sobrevivéncia destes
ntcleos é devida ao duplo papel: lugar de consumo
e consumo do lugar.

A sensagdo que se tem na apropriacéo dos ce-
narios e revitalizagdes historicizantes contempora-
neas é que estes espacos perdem um pouco de
sua cultura e de sua humanizagdo, exatamente
pelo aspecto da artificialidade. Com certeza o tipo
de apropriagdo resultante é diverso do anterior.

Muitos estudos criticos alertam para esta falta
de vida de verdade na nossa sociedade, mas gran-
de parte da populagéo é seduzida por este proces-
so de construgdo de cendrios e ndo-lugares sem
perceber a superficialidade disso tudo. Entre a teo-
ria e a pratica também existe uma longa distancia;
mesmo depois de perceber a artificialidade desta
vida pés-moderna, quem esta disposto a se arris-
car na vida de verdade, a ndo ser quem néo tem a
opgéo de participar da vida artificial?

Como arquitetos, urbanistas e interventores no
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meio urbano, estamos sendo, ent&o, intimados a,
neste contexto de consumo contemporaneo, en-
contrar o lugar adequado para 0 espago urbano.
Sem renegar ou diminuir o espago que a industria
turistica deve ter como impulsionador econémico
para as cidades, é preciso intervir tendo como prin-
cipal objetivo os problemas estruturais das nossas
cidades, para que a imagem divulgada através do
marketing urbano ndo passe de uma ilusdo muito
bem cultivada na cabeca dos cidaddos (ou seria
melhor dizer, dos consumidores?).
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