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Staging the New Berlin: Place Marketing and the Politics of Urban Reinvention Post-1989 foi escrito por Claire
Colomb, Professora Sénior de Sociologia Urbana e Planejamento Espacial Europeu na Bartlett School of Planning
da University College London. O livro foi publicado em inglés no ano de 2012 pela Editora Routledge, em
Londres, e possui 368 paginas.

O livro esta baseado numa discussdo sobre a relacdo entre o material e o simbdlico através de discursos e
representacdes no campo politico da governanca e planejamento urbano em Berlim apés sua reunificagdo com a
queda do Muro e o surgimento de uma “nova” Berlim. O momento foi propicio para colocar em prética as politicas
de place marketing através de um processo de “reinvengdo” urbana que, apesar de ndo ser tnico de Berlim, possui
algumas particularidades devido ao seu contexto urbano. Neste sentido, o objetivo do livro é explorar a relacéo
entre place marketing, as politicas de desenvolvimento urbano e as politicas espaciais de construcdo de identidade
e memoria na Berlim reunificada, analisando politicas publicas, discursos e imagens no periodo de 1989 a 2011
que transformaram a cidade em palco para a sua propria divulgagdo ao mundo.

Dividido em dez capitulos, incluindo introducdo e concluséo, Claire Colomb descreve, inicialmente, seu recorte
metodoldgico e objetivos com a pesquisa, além de realizar breves comentarios sobre cada capitulo. Logo apo6s, ha
um capitulo reservado a estruturagdo tedrica, analitica e empirica da pesquisa através de demonstragdes praticas
da sua metodologia, contextualizagdo e discussdo sobre como o place marketing vem sendo debatido em estudos
urbanos por diversos autores, além de definir importantes conceitos referentes a ele. Colomb reforga a relagao
central entre o place marketing e a producéo de imagens nas politicas urbanas e propde uma defini¢do que engloba
politicas publicas como produtoras de discursos feitos em parte por imagens, demonstrando que o objetivo do
place marketing é utilizar simbolos arquitetdnicos, politicas culturais e a construgdo da memaria coletiva através
do espago.

O terceiro capitulo é destinado a uma abordagem histérica de como Berlim foi promovida no século XX até o0 ano
de 1989. Apesar de o recorte metodoldgico do livro analisar a cidade de Berlim entre os anos 1989 e 2011, as
préticas de promogdo da cidade remontam ao final do século XIX com a rdpida industrializacdo e urbanizacéo de
Berlim. Apo6s o fim da | Guerra Mundial, na Republica de Weimar, a promocdo turistica em Berlim passou do
setor privado para o publico e foi neste periodo que a primeira grande estratégia de marketing urbano foi realizada
com o slogan “Todos deveriam ir a Berlim ao menos uma vez”, que inclusive foi utilizada em campanhas de
promocéao da cidade posteriormente. J& no periodo da Guerra Fria, com a divisdo de Berlim em Ocidental e
Oriental, a cidade tornou-se espaco para promocdo de poder e ideologia através do ambiente construido
(arquitetura, urbanismo e paisagismo).

t Colomb, C. (2011). Staging the new Berlin. Place marketing and the politics of urban reinvention post-1989. London: Routledge.
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A partir do capitulo 4 tem inicio a abordagem do objeto de estudo. Com a queda do Muro e a reunificacdo da
cidade, mudancas politicas e econémicas advindas da globalizacdo atingiram Berlim de forma abrupta. O novo
governo de Berlim (Grand Coalition) priorizou a competitividade global e a atracdo de investimento para elevar
Berlim a um status de cidade global. Foi neste periodo que investidores demonstraram interesse em grandes
espacos da cidade, como Postdamer Platz mas, na agenda politica do place marketing, o que houve de mais
significante foi a candidatura para os Jogos Olimpicos de 2000, com o intuito de demonstrar a0 mundo a imagem
de uma Berlim pacifica e unificada como simbolo do fim da Guerra Fria que, apesar de néo ter sido vencedora,
deixou suas estratégias e organizacdo como base para formalizar e estruturar o place marketing em Berlim.

Prosseguindo com a investigacéo, a autora dedica um capitulo para discutir as redes de cooperagdo entre atores
publicos e privados, topico essencial para compreensao do desenvolvimento das politicas de place marketing na
cidade. No periodo de 1991 — 1995, chamado “Golden Years of city marketing por ter sido um periodo de intensa
producdo de imagens da cidade, o Senado de Berlim criou um Grupo Dirigente responsavel por preparar a
estratégia de marketing da cidade e melhorar sua posicdo na Europa, definindo a base do place marketing da
Berlim reunificada. A principal recomendagdo do grupo foi que as préticas de place marketing deveriam ser
realizadas através de parcerias publico-privadas, um dos pilares do empreendedorismo urbano, e com a
transformagdo da antiga companhia de marketing responsavel pela candidatura aos jogos olimpicos em uma nova,
chamada “Partner fiir Berlin” (PfB), considerada o corac¢éo do processo de (re)construgdo da imagem de Berlim.
No campo da promocao turistica, foi criada a organizacdo “Berlin Tourismus Marketing” (BTM), pertencendo em
sua maior parte ao setor privado, em especial a grupos hoteleiros. Colomb esclarece que as parcerias publico-
privadas no contexto do place marketing aconteceram de duas formas: com a participacéo direta do governo de
Berlim como acionista (modelo do BTM) e através de contratos pelo governo para atividades pontuais e projetos
de interesse publico (modelo do PfB).

Os capitulos seguintes analisam as narrativas dominantes do discurso da nova Berlim produzidos pelos atores do
place marketing e como elas estavam associadas a um pequeno nimero de &reas que se tornaram simbolos e icones
da cidade. No capitulo seis, dois projetos embleméticos demarcaram as mais importantes dimensdes buscadas para
a nova imagem de Berlim: a de metrépole global de servicos através da nova Postdamer Platz e da democracia
transparente da nova Republica através da arquitetura das novas Instituicdes Federais Alemas. A promocao da
nova Postdamer Platz tirou partido desde a contratagdo dos chamados star-architects para seu projeto até a
utilizacdo de seu canteiro de obras como atragdo turistica através da construcdo da INFOBOX. Outra tatica utilizada
foi a promocdo de eventos culturais no canteiro de obras para atracdo de visitantes, 0 que se tornou pratica
recorrente. Com isso, a nova Postdamer Platz esteve no centro de um debate sobre o passado, o futuro e o
temporario, pois seu projeto foi marcado por um passado onde foram langadas as bases do place marketing (1920),
ao mesmo tempo a espetacularizacdo do desenvolvimento do projeto e préticas de marketing com tecnologia
avancada demonstravam uma Berlim do futuro e a INFOBOX, mais especificamente sua demoli¢do, demarcou o
fim de um periodo de transicao e o inicio de uma “Nova Berlim”.

A Nova Berlim teve uma data de nascimento que coincidiu com a elei¢do do Presidente no renovado edificio do
Reichstag, com sua nova clpula de vidro, projetada pelo star-architect Norman Foster, como simbolo que visava
representar o discurso da democracia e transparéncia da Republica, acessivel a visitantes e membros.

O sétimo capitulo retrata mais especificamente as praticas de place marketing no urbanismo, mostrando como a
cidade foi promovida a uma grande exibicdo a céu aberto e os canteiros de obras em atragdes turisticas. Anterior
ao sucesso da INFOBOX, um projeto intitulado “Berlin 2005 — Cityvision” ocupou as 4 maiores pracas de Berlim
numa forma de encenacéo urbana que demonstrava como seria a Berlim do futuro. Outra estratégia foi 0 “Berlin:
Open City”, onde a cidade inteira foi colocada como uma exibic¢éo para ensinar as pessoas a lerem a nova Berlim,
mas esta encenagao do urbanismo como instrumento pedagogico tornou-se um instrumento ambiguo, uma vez que
o “conhecer a cidade” estava relacionado aos espagos e roteiros escolhidos previamente e que ndo eram neutros.

O ano de 2001 foi marcado como um outro ponto de viragem nas politicas de place marketing. Apds 10 anos
houve mudanca do governo em Berlim, com mudanga de partidos, e continuagdo das politicas de place marketing,
mas agora com foco nas indUstrias criativas, como é retratado no capitulo oito. Isto veio apds a tematica
criatividade ser adotada por politicos em varias partes do mundo e com as publica¢Ges de Charles Landry e Richard
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Florida que, apesar das criticas, fizeram muito sucesso entre legisladores e profissionais de marketing. Além disso,
o crescimento da industria cultural em Berlim foi fruto de uma cultura herdada dos anos 1970 e 1980, que passou
a ser apoiada pelo governo apés notar o seu potencial.

O governo de Berlim também reservou especial atencéo para a promocao do turismo, devido ao sucesso do mesmo
em periodos anteriores, aumentando 0s gastos publicos na promocao do turismo em 2000 e 2010, apesar da crise
financeira. Neste contexto, pela primeira vez desde a unificacdo, foi criado um conceito de turismo para Berlim,
que deixou claro que todos deveriam se adaptar as demandas dos turistas. Neste seguimento, para se aproveitar
das industrias criativas e mudangas no padrao de consumo e praticas culturais, outros espacos de Berlim passaram
a ser explorados para o turismo. Os vazios urbanos, antes vistos como problemas para a cidade, passaram a ser
espacgos potenciais, utilizando um discurso de inclusdo e aproveitando o bom retorno dos usos temporarios, novas
ferramentas de place marketing.

O mesmo ocorreu com os distritos alternativos de Berlim, que antes ndo eram promovidas como zonas turisticas
e passaram a ser atrativos, tendo como exemplo principal o distrito de Kreuzberg. Essas areas eram caracterizadas
por elevado desemprego e por concentrar grande nimero de estrangeiros e, apés a queda do Muro de Berlim,
passaram por processos de renovacdo urbana e transformacgdo social, tornando-se mais atrativas ao turismo.
Beneficiando deste potencial, as agéncias de marketing aproveitaram para promover o marketing da diversidade,
divulgando Berlim como uma cidade multicultural, com distritos multiétnicos e novos destinos para o turismo.

Este marketing com discurso inclusivo e a busca por uma identidade para a cidade ndo escaparam das criticas,
contradicBes e protestos, o que Colomb descreve no capitulo nove de forma detalhada. As criticas e
guestionamentos quanto as politicas de place marketing ap6s a queda do Muro de Berlim foram mais fragmentadas
e voltadas as préaticas do que as politicas de place marketing e a forma de governanga e empreendedorismo urbano.
Colomb enfatiza que foram trés formas de contestagdo quanto as imagens urbanas criadas pelo place marketing: a
primeira através de varios debates ocorridos em instituigdes politicas de Berlim. Os questionamentos estavam
voltados para a transparéncia financeira e responsabilidade politica da PfB, sendo raras as ocasides em que 0S
conteidos produzidos eram questionados. Em outro momento as criticas da oposi¢io passaram a ser quanto a
priorizacdo do turismo a qualquer custo, gerando debates quanto as consequéncias negativas desta politica. Além
das criticas quanto aos grandes eventos que funcionaram como cortinas de fumaca para problemas e questfes ndo
resolvidas e a falta de transparéncia em decisGes importantes para a cidade e sua populacdo. A segunda esta ligada
as estratégias de promocdo da cidade criativa que aceleraram processos de gentrificacdo em distritos da cidade,
gerando as consequéncias ja conhecidas deste processo e mobilizagBes contra grandes projetos como o
MediaSpree. A (ltima visava representar Berlim através de diversas, alternativas imagens, muitos artistas
utilizaram ferramentas do place marketing oficial para versdes alternativas de promocéo de varias zonas da cidade.

Para finalizar o livro, Claire Colomb retorna as tematicas de cada capitulo, reforcando sintética e diretamente 0s
resultados das politicas de place marketing e suas consequéncias na cidade ap6s a queda do Muro de Berlim, tanto
no campo econémico, quanto social e cultural. Como mensagem final s@o expostos o0s desafios que 0 novo governo
deve enfrentar para promover uma cidade mais justa e participativa.

7

Apesar da complexidade do tema tratado por Claire Colomb no livro, a leitura é agradavel e de facil
acompanhamento. Com objetivo e recorte metodoldgico bem definidos e explicitados no inicio do livro, a leitura
ocorre espontaneamente e, de forma didatica, a autora conecta os capitulos e os desenvolve descrevendo 0s
acontecimentos historicos detalhadamente para que haja completa compreensdo do leitor.

Por ser uma tematica ja retratada por outros autores com outras cidade como objeto, Colomb néo segue uma receita
do que ja foi escrito, deixando claro que apesar das transformacGes globais guiarem as cidades a um objetivo,
Berlim possui suas especificidades e seu proprio contexto historico e social.

Livro
Colomb, C. (2011). Staging the new Berlin. Place marketing and the politics of urban reinvention post-
1989. London: Routledge, ISBN 9780415594035.
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