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RESUMO: O artigo analisa a questdo da imagem urbana, vinculada a sua promogdo no contexto da competicao
entre as cidades no mundo atual, a agdo dos politicos e a conseqliente relacdio com a atividade turistica. Para este
fim, baseia-se em experiéncias internacionais para discutir a duvidosa pertinéncia da utilizacdo de modelos
externos na implantacdo dos projetos e dos planos urbanos direcionados ao incentivo do turismo. Como estudo
de caso, apresenta as Ultimas propostas para a requalificacdo da area central da cidade de Sao Paulo, com base no
seu extraordinario potencial receptivo. Conclui reforcando a necessidade de que aos projetos e planos de
requalificacdo devam se incorporar o sentido préatico, por meio de uma abordagem que considere 0s aspectos
sociais, econdmicos e politicos como parte fundamental de suas demandas.
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Introducéo

No ultimo quartel do século 20, parte das cidades, dos mais diferentes paises, tenta
se expor de maneira frenética com o objetivo de disputar um lugar especial no mundo. Todos
os lugares, mesmo aqueles com poucos atrativos, competem para assegurar gue investidores e
consumidores, os fitem e acreditem que naquele lugar existe a possibilidade de prosperidade
por meio da limpeza e da seguranca e, tudo isso deve estar pronto para ser comercializado. A
mais freqliente avaliagéo para este fendbmeno global, recai na reestruturagéo industrial. Outras
avaliacdes ponderam o crescimento e 0 desenvolvimento do setor de servicos conjugado a
aceleracdo da mobilidade do capital internacional como responsaveis pela disputa acirrada
entre as cidades.

David Harvey, cunhou a expressao “empresariamento urbano” (HARVEY, 2000) para
explicar a recente ordem estabel ecida entre as cidades contemporaneas e a economia mundial.
O espago urbano integra, definitivamente, o circuito de reproducéo e valorizagdo capitalista
por meio da imagem e, utiliza para isso 0s projetos arquitetdnico-urbanisticos impactantes
como, equipamentos culturais emblematicos, edificios-ancora no caso dos museus ou das
sedes empresariais de grande porte. A imagem, somada aos padrdes de consumo, constitui no
elemento diferencial na competicdo das cidades pela atracéo dos setores de producdo e de
servicos (COMPANS,1999). Os projetos elaborados por profissionais conhecidos e
reconhecidos pelo mercado e o poder de grandes corporagdes (nacionais ou multinacionais,
publicas ou privadas) tém programas “teméticos’ aonde sdo incluidos. o resgate da memoria

do passado, a reciclagem de seus espagos e lugares, ainda exposi¢des e promogdes - quer



artisticas ou tecnologicas - dentre outros, ocupando lugares e situacdes estratégicas dentro da
estrutura urbana. O produto de toda esta reorganizacdo urbana, aém de objetivar a
atratividade industrial convencional vem, gradativamente, explicitando o desgjo de conquistar
a atividade turistica.

Considerando este movimento, fundamentalmente regido pelos governantes e elites
urbanas, podemos questionar: E os cidaddos? O que pensam? Como agem?

A observacdo empirica demonstra gue na medida em que 0s empregos existam, 0s
cidadaos preferem estar inseridos na Cidade Global e aceitam o “empresariamento urbano”
pois acreditam que esta é a garantia para que a sua cidade esteja ou permaneca nas primeiras
posicdes do ranking dos lugares mais prosperos para se viver. Sendo assim, a cidade acaba
por sintetizar o palco e o cen&rio de um espetéculo mutante e flexivel, contando com
protagonistas e publico que respondem, voluntariamente ou ndo, aos interesses globais, em
um mundo de consideravel instabilidade e volatilidade econébmica. (HARVEY, 2000).

Vicente Del Rio confirma que este sentimento do homem contemporaneo é dado a
partir do entendimento de que na cidade atual, o cidadéo foi se distanciando se sua tradicéo
transformadora e de criagdo, a partir de seu papel como agente da producéo do espaco. Neste
sentido, o cidad@o passa a consolidar seu caréter de consumidor do produto urbanismo. Del
Rio compara a cidadéo atual ao “filho obediente, no colo de uma mée dedicada.” (DEL RIO,
2000). Compans baseia-se em Harvey e complementa que o movimento atual dentro do
espaco urbano “é nutrido pela ampliagdo da cultura do efémero e do descartavel, que envolve
a manipulagdo do gosto e da opinido, e a construgdo de novos sistemas de valores
comportamentais e estilos de vida.” (COMPANS,1999:97). Vae lembrar que na
sociedade denominada por alguns tedricos de pds-moderna, o espaco fisico ndo é entendido
como fundamental para a produc&o tornando-se assim, mais um objeto para 0 consumo.

Concluindo parcialmente, na cidade contemporanea a boa imagem do conjunto de
espacos € fundamental para atrair capital por meio das pessoas. Agregam-se a imagem da
cidade : judtificativas histéricas, divulgacdo de informagdes positivas e eventos
internacionals, festivais e instalagGes de equipamentos gigantes. No sentido de melhorar a
sua imagem, a cidade contemporanea procura, cada vez com maior intensidade, ampliar as
atividades e as acles para 0 alcance de seus objetivos que passam a ser “globais’. Alguns
deles séo:

v" Criagao e projecao daimagem e da paisagem por meio do espago publico.
v" Animagdo urbana e entretenimento.

v" Dependéncia de atividades relacionadas ao movimento da passagem ou do transito.



v" Obsessdo pela seguranca urbana.

(\

Ampliacdo dos métodos de segregacéo.

v’ Edificios impactantes na paisagem para sombrear as caracteristicas negativas dos
lugares. Exemplo: imagens do Cristo Redentor, do Pdo de Acucar, da Praia de
Ipanema e do Carnaval mascaram visuamente as contradicdes cariocas e a
criminalidade.

v Opcéo por intervengdes baseadas nos simulacros urbanos.

v' Variedade atrativa e grande capacidade de inovacdo e reatividade ao mercado

consumidor.

Uma func¢ao da imagem na cidade contemporanea
De uma maneira mais acentuada do que em outros momentos histéricos, os lugares
deixaram de possuir imagens, eles ser imagens. Quanto a imagem e a sua representacéo, o

filosofo Schopenhauer (2001) auxilia no entendimento desta afirmacéo e destaca:

(...) tudo o que existe, existe para o pensamento, isto €, o universo
inteiro apenas é objeto em relacdo a um sujeito, percepcao apenas, em
relacdo a um espirito que percebe(...) Tudo o que o mundo encerraou
pode encerrar esta nesta dependéncia necessaria perante o sujeito, e
apenas existe para o sujeito. O mundo é portanto

representacdo.” (SCHOPENHAUER, 2001:9)”.

A imagem das cidades sempre foi uma preocupagdo para 0s Seus governantes. Pagano
& Bowman (1997) entendem que os efeitos da agdo publica sobre a imagem das cidades,
podem ser contabilizados para além da geracdo de recursos financeiros ou retorno de
investimentos efetuados. Mulitas vezes, a intervencdo publica para a alteragdo ou melhoria da
imagem da cidade, esta relacionada a uma tentativa de mudanca do status da mesma. Wolman
(1992) fez um estudo sobre os mapas mentais dos prefeitos e concluiu 0 seguinte: 0s mapas
mentais dos politicos s8o semelhantes aos mapas mentais da elite dos cidaddos, mesmo
porque eles préprios fazem parte desta elite.

A literatura histérica é repleta de exemplos de como as €lites projetavam as suas
cidades. Asimagens da Polis de Platéo e Aristételes, a eleicdo da Antiglidade Cléssica como
periodo a ser perpetuado pela Comisséo de Embelezamento em Roma, Camillo Sitte e a sua
estética das cidades, dentre outros exemplos. Mais recentemente a “City Beautiful
Movement” de Daniel Burnham influenciado pela Ecole des Beaux Arts, propunha o
redesenho das cidades por causa do metedrico crescimento populaciona. O “City Beautiful

Movement” destacou-se, dentre outros, pela valorizac&o dos modelos cléssicos e por projetos



gue recriavam o cenario urbano e os espagos civicos.

Os projetos de intervencdo urbana, direcionados ao desenvolvimento das cidades, de
industriais as comerciais, sdo freglientemente aceitos pelos cidaddos porque promovem
empregos e receitas para beneficia-las. No entanto, de acordo com Pagano & Bowman (1997)
, 0 mais importante nos projetos de intervencéo € o poder simbdlico que colabora com a
sobrevivéncia, transformagdo, ou ascendéncia das cidades. Lembramos aqui do projeto das
Torres Gémeas de Nova Y ork, de Minoru Yamasaki, polémico, pois foi elaborado nos anos
1960 sob protestos contra as renovagOes urbanas capitaneadas por Robert Moses e,
controverso pois objetivou valorizar a &rea denominada Lower Manhattan, onde esta
localizada a Wall Street. Foram utilizados recursos privados (Autoridade Portuaria) e
publicos, bem como o prestigio politico dos irmdos Rockefeller. Por ocasido de sua
inauguragcdo, em 1975, o empreendimento ndo gerou a receita financeira esperada. No
entanto, apds o final dos anos 1970, sua forma e estética frente & ilha de Manhattan fizeram-
no importante como simbolo que o auxiliou naidentificagdo mundial de Nova Y ork até 2001.

O significado, na abrangéncia de uma cidade, tem muitos cdédigos. Para Ledrut, a
imagem da cidade é um complexo sistema simbdlico e ndo existe imagem sem que haja uma
ressonancia afetiva. Entretanto, para Pagano e Bowman (1997) aimagem positiva e atrativa é
um dos instrumentos que podem ser utilizados para a atracéo de investidores. Neill (2001)
defende que imagens relacionadas ao medo, terror, também atraem negécios direcionados a
seguranca. JA Vargas (2000) aponta nas cidades contemporéneas o destague da atividade
comercia devido a preocupacdo com a imagem das cidades direcionadas para atividade

turistica.

A imagem auxiliando a caracterizacdo do produto urbano

A construcdo da cidade, tem como estrutura basilar: o aspecto fundiario, seu uso e o
investimento de capital financeiro. Contemporaneamente, parte deste esfor¢co tem sido a
criacdo ou a preservacao daimagem urbana.
Pagano e Bowman (1997) deduzem, a partir de pesguisa em dez cidades americanas, que a
responsabilidade pela producéo da imagem das cidades neste milénio, esté na interacdo entre
a economia e a politica. O governo municipal tem o controle legal sobre a terra mas em
contrapartida, tem um pequeno controle sobre o trabalho e o capital. J& o investimento do
capital privado, isoladamente, ndo é relevante na forma e na estrutura da cidade. Ao
contr&rio, é a promogdo da economia urbana, por meio de projetos de desenvolvimento

coordenados pelo governo que é capaz de aterar a paisagem urbana, como demonstra o



esguema proposto pelos autores.(PAGANO & BOWMAN, 1997:27 e 1997:137)

Pagano e Bowman concluem com base em dois elementos que determinam se a cidade
€ sobrevivente, expansionista, tradicional ou orientada para 0 mercado no mundo
globalizado.

A visdo dos lideres das cidades, suas determinacdo e compromisso para perseguir suas
visdes e sua capacidade para mobilizar o capital publico para o alcance da viséo.

A flexibilidade, diversidade e resisténcia da base econémicalocal.

As escolhas feitas pelos governos séo muito importantes pois a mobilizacgo do capital
publico ou sua selecdo, pode organizar os instrumentos da politica ao seu objetivo. O
investimento e regulagdo dos projetos de desenvolvimento é o meio mais efetivo pelo qual a
cidade controla e molda seu crescimento, seu desenvolvimento e sua busca por uma imagem
futura.

Na visdo de Reichl (1999), uma possibilidade de leitura da cidade pode ser feita a
partir dos padrdes de comportamento politico de seus discursos e da anadlise das maneiras
como intervém a elite econdmica e intelectual. Para isso, ele estuda o Times Square e 0
projeto da Rua 42.

O autor trata o conceito e a prética da histéria como um recurso para reafirmar 0s
discursos politicos -necessarios - para 0 desenvolvimento e como instrumento para facilitar a
aprovacdo publica, como por exemplo, da rua 42 que para justificar o seu projeto de
renovacdo, procurou as referéncias dos anos vinte ou “o lugar dos democraticos anos
dourados” (democratic good-time place).

A cidade passa a ser recriada e os simbolos ou slogans auxiliam no distanciamento de
suas realidades, como por exemplo “Cidades Agradaveis’, “Projetos Belezura’, etc. No caso
darua 42, a preservacdo dos teatros e sua historia foram de menor importancia para o projeto
urbano, mas esta justificativa possibilitou que o capital gerado pela construcéo civil - outrora
situado nas tradicionais renovagdes urbanas -retomasse a sua atividade.

Entretanto, Reichl tem uma preocupacéo especial quanto a dimensdo social. Paraele a
sociedade americana caracteriza-se como excludente e os projetos urbanos reforcam a
exclusdo. No caso do Times Square, a existéncia de homens, negros e latinos e homossexuais,
fez com que o lugar fosse rotulado como perigoso. Ja a existéncia e permanéncia de criangas,
familias e os homens brancos no local, significariam seguranca e desenvolvimento. N&o deve,

portanto, causar espanto a Disney, caracterizada pela ordem, limpeza, liberdade e etc, ser



paradigmética para as cidades globais.

De acordo com Barnett (1974), sempre houve uma preocupacdo com o futuro do
Times Square pois apesar de seu aspecto teatral, ele tem um expressivo valor simbdélico como
o centro de vida noturna da metrépole, como é demonstrado diariamente por meio do
fabuloso nimero de turistas que passam pela &rea, quando visitam New Y ork.

Apesar dos estudos promovidos sobre a constru¢éo ou a manutencdo da imagem das
cidades, observa-se que estas estdo cada vez mais dependentes do empreendimento publico-
privado. As politicas e o plangjamento urbano sdo prerrogativas da administracdo municipal
que conta com parcerias com o setor privado para executar suas propostas. Como resposta as
atuais necessidade surge, com maior énfase, 0 marketing dos lugares (marketing places). AS
cidades, sob esta Gtica, passam a constituir uma soma de nichos mercadol 6gicos.

O gerenciamento das cidades atuais inclui, obrigatoriamente, a criacéo e a projecao de
sua imagem e de sua paisagem. O destaque para 0s espagos de exposicoes e convengoes,
chafarizes, com vérios matizes e oscilacbes, enfim, todas as atividades que possam ser
consumidas, das mensagens a ser transmitidas e das experiéncias que possam,
ocasionamente, coincidir com a realidade. Esta “animagéo urbana’ é claramente dependente
do movimento da passagem ou do transito. Para desenvolver estas atividades, esforgcos tém
sido dirigidos na minimizagdo dos efeitos negativos do transporte motorizado e na facilitacéo
do movimento de pedestres nas ruas e espacos publicos (WARD, 1998:190). Outros autores
(HUY SSEN, 2000; SAMUEL,2000 e REICHL, 1999) apontam este processo como o de
disneyfication que consiste na criacdo de sonhos e fantasias incorporadas as intervencdes
urbanas e considera qualquer edificacdo como: estacOes ferrovidrias, mercados municipais,
instalagbes portuarias e edificacbes fabris como candidatos ap cendrio para 0S Nnovos usos

urbanos de lazer, entretenimento, cultura e finalmente, consumo.

Vendendo e promovendo o produto urbano

Vender o produto urbano, normalmente envolve a vontade politica de obter vantagem
competitiva frente a algum outro lugar por meio da promocéo de sua cidade o que néo se
limita & publicidade da mesma. Historicamente, segundo as pesquisas de Ward (1998), a acéo
de venda de um lugar no mundo seguiu um padréo durante periodos especificos. No entanto,
segundo 0 mesmo pesquisador, nem sempre 0 que move a venda de uma cidade € parecido
com a de qualquer outro produto. No fina do século 20, num esforgo para a propria
promogao, as cidades investiram entusiasticamente na alta cultura, tanto para direcionar a

atividade turistica, como para encorgjar os investimentos em negocios, como apresentaram



Bianchini e Parkinson (1993). Durante os séculos passados, as cidades Inglesas gastaram
largas somas de capital com equipamentos culturais como: bibliotecas, salas de concerto,
gaerias de arte e museus. Naguele momento, os motivos divergiam dos atuais pois a
construcdo dagueles equipamentos demonstrava o sucesso da industria. Para Ward, o
investimento em cultura, nos séculos passados, era colocar a cergja sobre o bolo mas,
atualmente, este tipo de investimento passou a ser o préprio bolo (WARD, 1998: 3).

Em linhas gerais, a promocao de qualquer produto € feita pelo marketing por meio do
despertar do desgjo de consumo, e ele pode ser : (a) sem fins lucrativos, (b) socia e (c¢)
imagem. (ASHWORTH e VOOGD, 1994; VARGAS, 1998)

“ O mais famoso exemplo de utilizagdo do poder do “marketing da
imagem” foi Charles Revson's, fundador da Revlon Cosmetics, autor
dafrase:” Na nossa fabrica, nés fazemos batons; na nossa
propaganda, noés vendemos esperanga” (VW ARGAS, 1998)

No caso das cidades, passamos a nos familiarizar , a partir dos anos 1980, com a
referéncia ao City Marketing que € entendido como 0 processo onde as atividades urbanas
estdo mais proximas de suas demandas de modo a maximizar o funcionamento social e
econdmico do lugar. Sendo assim, podemos concluir que o City Marketing também passou a
ser uma das atribuicdes do setor publico e com isso, alterando a visdo tradicional que

possuiamos das cidades.

A competitiva cidade de S&o Paulo no mundo globalizado

O contexto das ateragdes mundiais e a necessidade de estar orientada para o mercado
no mundo globalizado, segundo a classificacdo de Pagano & Bowman, S&o Paulo ingressa
nos anos 2000 determinada a solucionar varios de seus eternos problemas, iniciando pelo
cerne da quest&o, ou melhor, pelo “ Centro” da questéo.

Apesar do processo de expansdo urbana, da transferéncia e da criagcdo de novas
centralidades rumo a regido sudoeste ocorrida durante décadas em S&o Paulo, o centro
tradicional permaneceu uma referéncia significativa. A recuperacéo da area central veio a ser
objeto de interesse apos a década de 1970, iniciamente por causa da emergente Avenida
Paulista. O inicio da transferéncia do centro financeiro se deu em parte por causa do
congestionamento de atividades no centro tradiciona no entanto, muitos usuarios
continuaram no centro por causa de seus trabalhos, pelo comércio diversificado e pelas
facilidades de acesso. Alguns anos se passaram e foi sendo constatada a crescente

mudanca das atividades direcionadas a elite para outros lugares da cidade, ou melhor, para



outras centralidades. A partir deste evento e por causa da existéncia de espagcos OCi0SOS,
surgiram outros tipos de atividades no centro tradicional com cardter econémico,
administrativo e cultural. Os grupos comunitarios, que se apropriaram do centro, aos poucos
foram se organizando com a mediagdo das instituicdes financeiras, do comércio, dos
proprietarios de imoveis e das liderancas locais e procuraram resolver suas caréncias
individuais por meio de associagcbes como: a Associacdo Comercial de Sdo Paulo, os
Sindicatos. Finalmente em 1991, uma associacdo especifica para o centro, a “Viva o Centro”
foi criada por meio de uma ag&o organizada da sociedade civil. Somente em 2001 as agoes
que permaneceram timidas por dez anos, comegaram a ressurgir no centro, por meio de um
plano para coordenar as acOes na area central da cidade, o Plano Reconstruir o Centro. Este
Plano, objetivou a consolidacdo um documento que foi amplamente divulgado e que traduziu
em acles as expectativas de recuperacdo do Centro Historico de Sdo Paulo
(ADMINISTRACAO REGIONAL DA SE; PROCENTRO, 2001) .

Para conduzir este Plano foi definida uma proposta chamada Projeto Acéo Centro,
substituindo o Pré-Centro, que operou a partir de 2004, com recursos compartilhados entre a
Prefeitura do Municipio de Sdo Paulo e o Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID),
destinados a requalificacdo da area central. Deste projeto, varios pilotos estavam em curso até
o final de 2004, dentre os quais destacamos o Projeto do Corredor Cultural e o Programa
Republica.

O contetido da proposta do Projeto do Corredor Cultural objetivou arequalificacéo dos
espacos publicos por meio do desenho urbano da érea que se estende da Biblioteca Municipal
Mario de Andrade até a Rua da Quitanda, passando pela Praca Ramos e do Patriarca. Este
projeto foi iniciado a partir de duas iniciativas com parcerias entre o poder publico, sob a
coordenacdo da EMURB e institui¢des privadas como, a Associagdo Viva o Centro e o Banco
do Brasil. O projeto inclui aPraga D. José Gaspar (onde fica a Biblioteca Municipal Mério de
Andrade), e propds a reformulacéo do espaco publico destinado aos pedestres; o tratamento
pai sagistico e o mobiliario urbano incluindo iluminacdo e sinalizacéo.

O marco inicial de uma série de intervencdes planejadas para o Projeto do Corredor
Cultural foi considerado a Marquise da Praga do Patriarca, projeto do Arquiteto Paulo Mendes
da Rocha. A marquise pretendeu, desde a sua concepcao, alterar as visuais no eixo de ligacdo
entre 0 Centro Velho e o Centro Novo da cidade de Sdo Paulo. A partir desta iniciativa,
supunha-se uma reverberacéo de agbes transformadoras da imagem do centro de S&o Paulo.

O Programa Republica foi uma iniciativa da organizacédo do terceiro setor, Sdo Paulo

Minha Cidade, com apoio da EMURB e patrocinio da SHELL . Este programa principiou com



areformulacéo de um plano de requalificacdo sdcio econdmico do Centro Novo de S&o Paulo
e compreendeu a érea de entorno da Praca da Republica até o limite do Vale do Anhangaball.
Prop0s reposicionar aimagem territorial desta parcela do Centro, dinamizar os ativos urbanos
da érea e criar solucdes para a geracéo de trabaho e renda.

Estes projetos combinados aos implantados pelo governo do Estado e S&o Paulo na
area central, como a Sala S0 Paulo, a Pinacoteca do Estado, a recuperacéo do edificio do
antigo Departamento de Ordem e Politica Social - DOPS -e da atual iniciativa de
transformacdo de parte da Estagdo da Luz em um projeto para a valorizagcdo da lingua
portuguesa, denominado “Estacdo da Luz da Nossa Lingua’ auxiliam,definitivamente, na
insercéo do municipio de Sao Paulo no padréo dos temas de intervencéo globais.

Além da justificativa de recuperar a memoria e 0s espacos publicos, os projetos e
planos destinados ao Centro de S&o Paulo apdiam -se na ampliacdo dos fluxos -
principalmente de pedestres - proposta curiosa se considerada a vitalidade existente no lugar.
Outra preocupacdo em cena € a reformulacéo e a criacéo de atividades geradoras de emprego
e renda para a érea central, bem como programas relacionados ao retorno e permanéncia da
moradia no centro.

Todavia, uma atividade em particular passou a ser focalizada no processo de
valorizacdo do Centro de Sdo Paulo, refletindo a forte influéncia dos projetos europeus,

especia mente os espanhdis. 0 turismo.

O Turismo e o Centro de Sao Paulo
A atividade do turismo vem sendo considerada, por especialistas, uma das alternativas

de maior impacto para a economia urbana. Os projetos de requalificagdo baseados nesta
atividade, tornaram-se um fendmeno considerdvel nas Ultimas décadas do séc. 20 e
permanecem com status inamovivel no inicio do séc. 21 (SWARBROOKE, 1998). E
consenso que as metropoles e as cidades de grande porte, possuem uma diversidade de
testemunhos que conduzem a experiéncia do conhecimento de maneira estimulante e distinta,
propiciando um amplo poder de atragdo destes lugares. Outrossim, a atividade turistica
pretende responder a urgéncia da auto sustentabilidade econémica e isto tem colaborado com
a efetivacdo das propostas de intervencao fisica nas cidades.

Algumas cifras séo divulgadas pelos meios de comunicagdo tornando o turismo cada
vez mais atraente. No Pelourinho, em Salvador, calcula-se uma recepgdo de 1,9 milhdes de
turistas ao ano cuja transferéncia monetaria para a cidade gira em torno de US$ 70,00; ou em

Recife Antigo, onde se hospedam 520.776 turistas por ano e que se avalia gque constituem



consumidores didrios de US$ 67,00 (OESP-26/09/2000:V.17). Certamente esses nUmeros
apontam algumas possibilidades positivas aos governantes locais, principamente no que diz
respeito a aprovacdo e a viabilizacdo de suas propostas para intervencdo urbana. No Estado do
Para, por exemplo, projetase a retomada do crescimento econbémico com base na
modernizacdo dos portos e na promocdo das atividades terciarias, como comércio varegjista,
servigos e turismo. Este ultimo, vem sendo estruturado a partir de obras de valorizagéo de
edificacOes histéricas na capital como, a Residéncia Oficial do Governador, que atualmente
faz parte do Complexo “Parque da Residéncia’ ou, o antigo Presidio que passou a abrigar o
polo joaheiro. JA os projetos na cidade de Fortaeza incluem o turismo como sendo o
principal setor parainser¢do do Estado do Ceara no mundo globalizado. Para este fim, foram
executados melhoramentos na infra-estrutura fisica relacionados ao setor como, a construcéo
de um novo aeroporto, de uma rodovia e finalmente do Centro de Cultural Dragéo do Mar.

No entanto, as proposi¢des de intervencdo nos centros urbanos brasileiros tém sido
pontuais e diferentes dos paises centrais. No Brasil a atividade turistica tem orientado a
elaboracdo de planos ou projetos. No Pelourinho, por exemplo, os moradores anteriores ao
projeto de intervencdo dos edificios pertenciam a uma populacdo de baixa renda. N&o
podendo permanecer na area, apds a execucdo do projeto de revitalizacdo, estes se instalaram
nos arredores do centro, recriando assim, com muita proximidade do polo valorizado pela
recuperagdo do patriménio, um novo cinturdo com caracteristicas idénticas aguelas
aparentemente superadas. Otilia Arantes atenta para a necessidade de avaliarmos a reversao
do processo de deterioracdo pelo viés dos promotores da reabilitacdo urbana. Para ela, esses
atores usam o sentido de valor - valorizac8o - associando somente ao bom negocio imediato
(ARANTES, 2000).

Resultados como os do Pelourinho conduzem ao questionamento sobre a adaptacéo
dos modelos internacionais a readlidade brasileira, na medida em que possuem referéncias
culturais e econdmicas diversas. Alguns paradigmas sdo elogiados (como as fortes
oportunidades e as fracas ameacas) mas afirmagdes precisas, baseadas em pesquisas e
estatisticas ainda estdo sendo aferidas no Brasil. Além dos trabal hos desenvolvidos pelo atual
Ministério do Turismo, um trabalho devera ser concluido pela FIPE/ USP e intitula-se, “A
Conta Satélite de Turismo no Brasil” (RABAHY, 2002:7). Pretende-se que sejam estimados
0s agregados econdmicos gerados pela atividade, inclusive aqueles referentes a contribuicdo
do emprego. Todavia, a divulgacdo preliminar destes resultados aponta que os agregados
econdmicos do turismo ndo tém correspondido as expectativas do mercado investidor.

Em S&o Paulo uma pesquisa, realizada pela Fecomercio (Federacdo do Comeércio do



Estado de S&o Paulo), com apoio do SENAC S&o Paulo e SESC S&o Paulo (SAO PAULO -
MINHA CIDADE, 2004), confirma que 49,3% das viagens para a capital do estado sdo a
negocios, seguidas de 39,1% para conhecimento e o0 gasto didrio tem girado em torno de R$
215, 32 (maio de 2004). A pesquisa aponta ainda que a estrutura receptiva em Sao Paulo é
classificada como boa (66,7%) e que a regido central recebe 32,7% dos visitantes
especia mente para compras.

Porém, as trés atracfes turisticas mais visitadas distanciam-se do centro. Sdo elas:
Parque do Ibirapuera (27,9%), MASP (20,9%) e Museu do Ipiranga (7,5%). Chegam em 5°
lugar a Catedral e a Praca da Sé, ja o Patio do Colégio figura em 11° lugar e em 14° e 15°
respectivamente, a Praca da Republica e a Estag@o da Luz. Sendo assim, o Centro necessita
mai s do que obras de intervencdo urbana para atingir seus objetivos em fomentar o turismo.

As estratégias e agles que estdo sendo discutidas nas recentes oficinas do Programa
Republica, indicam a necessidade de se institucionalizar a cadeia produtiva do turismo por
meio da criacdo de uma agéncia especifica para a gestdo comercial do setor no centro da
cidade (Agéncia Dinamizadora) com caracteristica proxima a dos BIDs (Business
Improvements Districts) americanos. A divulgacdo das informagdes estéd sendo direcionada
para os visitantes procedentes do interior do Estado de S&o Paulo pois, conforme o setor
hoteleiro, estes constituem os formadores de opini&o sobre a area centra de Séo Paulo. A
imagem do centro também deve ser alterada por campanhas publicitérias e o slogan 7 ¥ New
York tende a ser traduzido e revisitado.

Sites como o] Viva o] Centro (www.vivaocentro.org.br
<http://www.vivaocentro.org.br>) sdo classificados como eficazes para a divulgacdo do
turismo na area central mas, folhetos ainda parecem ser mais eficientes no pais onde ainda é

consideravel aexclusdo digital.

Reflexdes finais

O foco na melhoria da qualidade da imagem das cidades € evidente. A boa imagem
das cidades visa atrair investimentos, as classes economicamente privilegiadas - para habitar e
consumir - e finalmente os turistas, que tém o considerdvel papel de gerar emprego e renda
para as comunidades locais.

No Brasil sdo pontuadas algumas peculiaridades e, os proprieté&rios de imoveis,
comerciantes e institui¢cdes com fins lucrativos, aindatém uma posi¢éo timida frente as acOes
que se pretendem executar. Estes aguardam o Estado, que por sua vez, aguarda o capital

financeiro ou quem sabe, as proximas elei¢oes.



A despeito de ndo se saber ao certo a eficacia dos paradigmas internacionais
adaptados, em tese, varias acoes brasileiras foram e vem sendo inspiradas na transformacéo da
cidade de Nova York em um modelo de cidade empreendedora. Além dos projetos
educacionais e de seguranca, 0 modelo existente de taxas publicas bem como, uma
preocupacdo na reabilitacdo do patrimoénio historico das areas centrais com equivaléncia para
os bairros e peguenas instituicbes culturais. Como resultante desse processo, houve um
acréscimo efetivo em todas as taxas de desenvolvimento principalmente, as de emprego e de
satisfac8o da sociedade de maneira geral. O aparente sucesso de Nova York estd na
construcdo da chamada terceira geracéo urbanistica (ARANTES, 2000) - cidade, empresa e
cultura - onde o plangador se tornou um empreendedor e as cidades passaram a ser
percebidas como mercadorias. Inferimos que vem dai a compreensdo global de que uma
atividade funcional, como a atividade turistica, possa ser diretriz prioritéria na conducéo do
processo de transformagédo daimagem das cidades.
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