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VENDER A CIDADE, OU AS LOGICAS E AS
ESTRATEGIAS DO MARKETING URBANO

EDUARDO BRITO HENRIQUES()

A problemitica da concorréncia entre os territérios e as questdes
que se prendem com as estratégias de promogfio dos lugares contam-se
entre 0s assuntos que maior aten¢do tém despertado recentemente no
seio da Geografia Econémica. Na realidade, sdo muitos os locais que
empreenderam nos tltimos anos politicas conducentes i sua valoriza-
¢do e promogio (realizacdo de mega-eventos, acgdes de reabilitagio e
renovagio urbana, criacdo de grandes equipamentos culturais, etc.),
procurando com isso criar uma imagem dindmica e inovadora, agrada-
vel e requintada, susceptivel de atrair (ou reter) investimento, fixar os
segmentos mais qualificados da mio-de-obra e ampliar o consumo.

A emergéncia deste cendrio de crescente competicio entre os lugares
€, por conseguinte, o apuramento e a sofisticaciio das estratégias de
marketing territorial t&m sido interpretados no quadro das transforma-
¢Oes em curso no regime de acumulagfo capitalista e, de forma mais
precisa, no contexto do processo de glocalizac@o®. A ja numerosa
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(2) O termo glocalizagdo, proposto originariamente, ao que parece, por A. MAIR, foi
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Geografia. Com efeito, esta designagéo tem a virtude de sintetizar de modo parti-
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bibliografia produzida a este respeito tem defendido que tanto a redu-
¢do das distdncias e a crescente porosidade das fronteiras, com o con-
sequente aumento da mobilidade do capital e do trabalho, como a dupla
transferéncia dos modos de regulagio do nivel nacional para os nfveis
local e supra-nacional estariam na origem do reforco da concorréncia
entre os lugares; num Mundo onde tudo tende a ser cada vez mais inter-
activo e dinimico, as pequenas particularidades territoriais ganham
obviamente uma importincia redobrada, donde se explica que os agen-
tes locais, de resto instituidos de novas competéncias, procurem explo-
rar e invistamn nos factores de diferenca.

O livro recentemente editado por G. KEARNS e C. PHILO, sob o
titulo de Selling places. The city as cultural capital, past and pre-
sent®), vem acrescentar novos dados para a compreensdo das questdes
que se relacionam com a competi¢fo territorial. Estd portanto lenge de
ser apenas mais um titulo sobre um tema que, de certa forma, se encon-
tra em voga. As preocupagdes, as posturas tedricas e a perspectiva de
andlise adoptadas pela maioria dos treze ensaios que compdem a obra —
onde se retine o contributo de dezena e meia de autores britinicos e
norte-americanos, quase todos gedgrafos — conferem-lhe originalidade:
as posi¢des apologéticas e os objectivos eminentemente praticos,
assumidos ou implicitos na maioria dos restantes trabalhos publicados
sobre esta temdtica, sdo aqui substituidos, na maior parte dos casos,
por uma interpretagdo critica e pela desconstrugdo dos discursos do
marketing urbano, com vista a identificar as estratégias e as intencdes
que lhes subjazem.

Embora desenvolvidas e sustentadas de forma diferencida nos vérios
ensaios, ressaltam da presente obra duas ideias fundamentais que
constituem, de resto, o motivo da sua originalidade.

A primeira reside no entendimento de que a promogio das cidades,
para além de radicar nas forcas anteriormente apresentadas, releva
também das transformagdes culturais associadas & actual fase do capi-
talismo, nomeadamente & crescente importincia do consumo simbdlico
(a légica cultural do capitalismo tardio, no sentido que lhe atribuiu

cularmente feliz o jogo de forgas, & primeira vista paradoxal, que caracteriza a
dindmica actual do capitalismo: o reforgo do local, das especificidades ¢ dife-
rencas territoriais, por um lado, e o aumento da proeminéncia da escala trans-
nacional/global, por outro lado.

(3) KEARNS, G.; C. PHILO (1993) (ed.) Selling places. The city as cultural capital,
past and present, Pergamon Press, Nova lorque, 316 pp.
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anteriormente F. JAMESON). Trata-se de considerar, no fundo, que a
«comercializagdo» dos lugares corresponde a uma das estratégias de
extensdo do sistema capitalista & produgio e transac¢io do valor sim-
bélico; com efeito, basta ver que, em termos préticos, o investimento
nos aspectos imagéticos dos lugares se traduz no aumento do prego do
solo, permitindo portanto a realiza¢fo de mais-valias.

A outra ideia-forte da obra em causa prende-se com as estratégias
de dominagdo social. Rebatendo as visGes comummente aceites que ten-
dem a restringir o objectivo do marketing urbano a regeneragio e pro-
mogdo econémica, € aqui defendido que se encontram igualmente em
jogo propésitos de controlo social (a consolidagio de uma cultura
baseada na apologia do individualismo, da propriedade privada e do
respeito pela lei e ordem) e de legitimagdo do poder das institui¢des e
agentes responsdveis por este tipo de politicas. Considera-se em suma
que o marketing territorial ndo trata apenas de emitir para o exterior
uma imagem atractiva dos lugares, mas que procura também manipular
as representacdes que os proprios residentes fazem do territério e da
comunidade em que se inserem.

Talvez néo se possa dizer que Selling Places resulte, no seu conjun-
to, numa obra particularmente equilibrada e coesa. O ensaio da autoria
de N.THRIFT ¢ P. GLENNIE (Cap. 2), por exemplo, pode parecer
ligeiramente descontextualizado (a despeito do seu interesse e valor
interno): corresponde, com efeito, a um texto ja anteriormente publi-
cado sob a forma de artigo e cujo contetido se encontra, por assim
dizer, a montante da problematica tratada nos restantes ensaios, procu-
rando apenas fornecer um quadro de referéncias (no dominio da teoria
do consumo) para a compreensdo do processo de «comercializagiio»
dos lugares. Nio obstante certas fragilidades desta natureza, de reso-
lugdo sempre dificil numa colectinea, Selling Places é uma obra que
merece uma leitura cuidada, ndo sé por apresentar diversos casos de
politicas de revitalizacdo e marketing urbano (Pitsburgh e Cleveland no
Capitulo 5, Londres e Sheffield no Capitulo 6, Birmingham no Capi-
tulo 7), o que lhe confere um precioso significado documental, mas
também pelo valor e originalidade de alguns dos ensaios que o com-
pdem e das posi¢des neles assumidas.

O interessantissimo capitulo de G. KEARNS (Cap. 3), por exemplo,
merece um destaque especial, pois demonstra, a partir do caso concreto
do Bicentendrio da Revolu¢do Francesa, como as comemoracdes e a
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realizacdo de eventos alusivos a histdria — tdo comuns nas estratégias
de promogiio territorial — podem constituir (e constituem efectivamente)
momentos de criagio de simbolos e de reinvencgiio do passado com pro-
positos politicos, chamando assim a atengfo para um aspecto frequen-
temente descurado nas andlises do marketing urbano. L. REID e
N. SMITH (Cap. 9), por seu turno, fazem uma estimulante andlise do
modo como a imagem da «fronteira do Oeste» se tornou num mito
maior da América ultra-liberal dos anos 80, reabilitando a imagem do
aventureiro astucioso e do colonizador, e de como este ambiente ideo-
légico contribuiu para a legitimagdo de certos fenémenos de gentrifi-
cagio. Sdo ainda particularmente sugestivos os capitulos produzidos
por D. CRILLEY ¢ R. WOODWARD (Cap. 11 e 12), marcados pela
preocupaciio pds-moderna com as questdes da textualidade e da
negociagdo e conflitualidade dos sentidos: o primeiro faz uma aproxi-
magdo a semidtica do espago e das formas arquitecténicas; o dltimo
coloca a enfase nas diversas leituras que podem ter as ac¢des de valori-
zacdo urbana, confrontando designadamente os pontos de vista das
entidades promotoras e da populagio envolvida.

Selling Places ¢ assim, para além de tudo, uma boa ilustragio do
modo como as questdes hermenéuticas e certas posturas desconstru-
cionistas comegam a penetrar no campo de reflexdo do gedgrafo,
abrindo novos caminhos para uma leitura critica da sociedade e da rea-
lidade geogréfica.



