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A partir de uma exposicdo e discussdo conceitual sobre marketing urbano,
este artigo propoe uma reflexdo dos limites éticos da incorporacdo das estra-
tégias de marketing pelas cidades, que, a partir dos anos 1990, vém adotan-
do de forma explicita conceitos de marketing, tanto para a melhoria de sua
imagem internamente, quanto, e principalmente, para potenciais investido-
res. Uma das razdes para o emprego de estratégias de marketing urbano é
posicionar a cidade perante a um mercado globalizado de fluxos de pessoas,
investimentos e informacdes. Os criticos contrérios a estratégia argumentam
que isso transforma a cidade em mercadoria; os favoraveis, que é ferramen-
ta inovadora para articulacdo entre agentes ptiblicos e privados, objetivando
a melhoria socioeconémica das cidades e conseqiiente atendimento do inte-
resse coletivo.
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City for sale: ethical reflections on urban marketing

This article, through an exposition and conceptual discussion about city
marketing, proposes a reflection on the ethical limits of incorporating
marketing strategies to the cities. Since the nineties, cities have been
adopting explicitly some marketing concepts so as to improve their image
internally, for their citizens, and mainly externally, for potentials investors.
One of the goals of city marketing strategies is to place the city in a privileged
position in a globalized market of people, investments and information
flows. This strategy’s critics argue that it transforms the city into
merchandise; those who are for it say that it is an innovative tool for
articulating public and private agents, so as to improve the social-economic
aspects of cities and consequently respond to the public interest.

1. Introducéao

O processo de globalizacdo, embora seja mais facilmente perceptivel em ter-
mos economicos (Baumann, 1996), ndo pode ser analisado dentro de uma
visdo sectaria, sem que sejam estudados, paralelamente, os seus desdobra-
mentos nos campos politico, social e ético-cultural. Somente por meio dessa
andlise poderiam ser desvendados os reais motivos que fazem com que “viva-
mos num mundo confuso e confusamente percebido” (Santos, 2000:17).

Nesse contexto, onde Jameson (1996:29) vé a emergéncia de uma nova
dominante cultural, hd uma crescente competitividade que se espalha por dife-
rentes esferas e escalas da vida em sociedade, em especial nos paises de desen-
volvimento tardio. Em tais regides propaga-se a crenca de que seu atraso somente
poderia ser superado com a adogédo de um ideario em que valores como a livre
concorréncia, o apreco ao trabalho e o mito do vencedor (self-made-man) deve-
riam ser estendidos a todos os niveis sociais. Entendida por esse aspecto, a
globalizacdo trouxe consigo uma nova percepcdo da realidade, em que ndo sé
as pessoas, como as empresas e até mesmo as cidades (Sanchez Garcia, 1999;
Fragoli Jr., 2001) e paises deveriam dar o melhor de si, para atingir os seus
objetivos numa escala mundial, uma vez que a légica da efetividade do mundo
da performance (Dupas, 2000:56-57), sob o prisma da valoriza¢do dos vencedo-
res (Fonseca, 1999), seria algo plenamente aplicavel a todas as esferas: locais,
regionais e internacionais.

A cidade tornando-se agente em um contexto competitivo global é res-
saltada por Rosabeth Kanter (2003:120) como uma possivel forma de incre-
mento urbano:
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O grande perigo a viabilidade de comunidades ndo €é a globalizagdo, mas
uma volta ao isolacionismo e protecionismo. (...) Ironicamente, a melhor
maneira de as comunidades preservarem seu controle local é tornarem-se
mais competitivas globalmente.

Em visdo oposta, Fernanda Sanchez Garcia (2001:32) critica dizendo
que a sociedade capitalista contemporanea forja modelos de sucesso (como no
caso das cidades vencedoras), que seriam baseados no conceito de boas prdticas
e na idéia de que as pessoas, as empresas e as cidades deveriam construir uma
imagem venddvel. Por isso, conceitos e estratégias de marketing, oriundos da
iniciativa privada, adentram-se nas prefeituras e tornam-se estratégias ptblicas.

E diante deste quadro, em que “quase da noite para o dia, posicionamento
tornou-se a palavra da moda entre os profissionais da propaganda e do
marketing” (Ries e Ries, 2002:11), fazendo com que até mesmo os gestores
comecem a se preocupar com a promocao de estratégias discursivas urbanas,
que este artigo se propoe a analisar a viabilidade em se importar metodologias
oriundas da iniciativa privada, em favor do desenvolvimento de politicas pu-
blicas de promocdo da imagem das cidades.

2. Metodologia de pesquisa

Iniciamos apresentando algumas caracteristicas do marketing contemporéneo,
baseado em grande parte, segundo Tavares (2003), nas contribuicoes de Al Ries
e Jack Trout (dentro da nocéo de posicionamento em termos de imagem), bem
como de Michael Porter (em prol da valorizacdo de um posicionamento, enquanto
estratégia competitiva) e sua respectiva aplicabilidade no caso das urbes.

Na seqiiéncia, fazemos uma analise mais critica do marketing urbano,
bem como quais seriam os seus limites no que tange a observacao do preceito
constitucional do primado do interesse coletivo.

Nossa intencéo € discutir as limitac6es de tal metodologia, partindo da
premissa de que enquanto a iniciativa privada é regida por principios mais
relacionados a lucratividade e a eficiéncia, voltando-se ao atendimento de
necessidades especificas de certas parcelas da populacio, a ptblica deve sem-
pre primar pelo bem-estar da coletividade.

3. Marketing
A histéria do marketing é recente (Longenecker, 1981; Kotler, 2000; Cooper,

2001), uma vez que o seu verdadeiro desenvolvimento teria se dado apenas a
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partir das décadas de 1960 e 1970, quando as empresas norte-americanas,
conscientes do crescimento cada vez mais acentuado “das pressdes sociais e
empresariais” (Cooper, 2001:382), e percebendo as limitacbes do modelo
fordista de producdo (acentuadas pela recuperacédo européia e japonesa no pe-
riodo pds-II Guerra Mundial), sentiram-se impelidas a desenvolver uma
metodologia que as tornasse mais dindmicas em face das demais.

Mesmo assim, a atual percep¢do do marketing como “processo social e
gerencial através do qual pessoas e grupos obtém aquilo que necessitam e o
que desejam através da criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servi-
¢os de valor com outros” (Kotler, 2000:30) € algo que somente ganhou corpo a
partir da década de 1980.

Somente a partir desse periodo se adotou uma “abordagem voltada ao
consumidor” (Cooper, 2001:383), que, segundo Drucker (citado por Kotler,
2000), consistiria em tornar a venda supérflua, ja que o grande mérito do
profissional de marketing seria deixar “o cliente pronto para comprar” (Kotler,
2000:30).

Segundo Longenecker (1981:27), antes da preponderancia do atual mo-
mento histérico, denominado Era do Marketing, a industria teria passado por
dois estdgios anteriores, a Era da Producéo, com o desenvolvimento do modelo
fordista de producéo, aliado as teorizacoes de Frederick W. Taylor e Henri Fayol,
“se os produtos tivessem precos baixos o suficiente, eles seriam comprados”
(citados por Cooper, 2001:383), e a Era das Vendas, em que as empresas “tentavam
vender os produtos que haviam criado” (Cooper, 2001:383), pelo aprimoramento
de suas técnicas de venda (Dearlove e Crainer, 1995:14).

O grande passo em prol da construcdo da atual percepcdo do marketing
teria sido dado em 1972, quando Al Ries, conjuntamente com Jack Trout, pu-
blicou um artigo na “revista Advertising Age, intitulado ‘Positioning era’, que
destacava a importancia do conceito de posicionamento como a base do
pensamento estratégico” (Tavares, 2003:125).

O conceito de posicionamento, cuja esséncia poderia ser definida, segun-
do Madia de Souza (1998), pela idéia de que seria mais importante, para uma
empresa, se obter o share of mind do que o share of market, revolucionou o
mercado da época. Pois, a partir de entdo, percebeu-se que seria muito mais
proveitoso para todas as organiza¢des desenvolver produtos dotados de algum
diferencial competitivo marcante na mente de poucos consumidores (nicho de
mercado) do que simplesmente comercializar os seus bens e/ou servicos pelo
menor preco possivel, tal como se fossem commodities, para as grandes massas.

Assim, o foco, anteriormente situado no produto, desloca-se para o com-
prador, fazendo inclusive com que as empresas deixassem de praticar somente
politicas internas de aumento da produtividade e passassem também a enfocar
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o controle da qualidade, em prol da conquista efetiva dos seus consumidores
(Juran, 1992; Grove, 1997).

As contribui¢des de Al Ries e Jack Trout foram aprimoradas por Michael
Poter, para quem o sucesso de uma empresa estaria na conquista de uma posicdo
“na qual a empresa possua uma condicdo tdo diferenciada, que é bastante
dificil copid-la” (citado por Tavares, 2003:127), tornando o conceito de
posicionamento imprescindivel para a elaboracdo de qualquer estratégia de
sucesso de marketing.

Cooper (2001:382) defende que a prova maior do sucesso do marketing
como ciéncia que desenvolve uma imagem, uma percepcdo, um posicionamento,
na mente dos seus consumidores é a de que, na atualidade, “as organizacoes
que utilizam o marketing ndo se limitam a empresas comerciais”, uma vez que
as técnicas de marketing estdo sendo paulatinamente incorporadas por outras
instituicdes publicas, chegando a ser adotadas por alguns gestores urbanos —
origem do city marketing, ou marketing urbano.

4. Marketing urbano (city marketing)

Tomando-se como ponto de partida a constatacdo de que, nos dias de hoje, “os
consumidores deparam-se com diversos tipos de produtos e servicos, fazendo
suas escolhas com base em suas percep¢des do valor que estes os proporcionam”
(Kotler, 2001:6), muitos gestores urbanos estdo importando certas metodologias
da iniciativa privada (notadamente aquelas que possuem maior relacdo com o
marketing) com o objetivo de tornar as suas cidades dotadas de um maior valor
aos olhos de seus moradores e especialmente dos investidores externos.

Ribeiro e Garcia (1996), Sanchez Garcia (1999, 2001), Pereira (2003),
entre outros, a partir da analise das novas politicas publicas adotadas nédo s6 no
Brasil, mas também em outros paises do mundo, e particularmente relacionadas
com a promocdo das cidades na esfera local, regional e global, denominam tal
processo de city marketing. Pereira (2003) defende que o city marketing passou
a ser sistematizado a partir da década de 1980, adquirindo, posteriormente, um
“conjunto mais largo de significados na Europa Ocidental” (Pereira, 2003:5),
bem como na prépria América Latina. Para Van Gent e Peelen (citados por Pereira,
2003:5), o city marketing é um termo que “passou a significar promocao ou, até
mesmo, competitividade da cidade como um todo”, sendo que tal atitude néo se
limitaria a um desejo de melhora do tecido urbano-arquiteténico da cidade; mas
marcaria, na verdade, a adesdo da cidade as novas tendéncias internacionais,
que partiriam da premissa que a “qualidade do espaco urbano encontra-se vin-
culada ao aumento da competitividade” (Pereira, 2003:5).
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Cavalcanti e Neves (2004:1), participes do mesmo ponto de vista, carac-
terizam o city marketing como a “reorganizacdo do espaco urbano a fim de
garantir aos seus habitantes boa qualidade de vida e poder concorrer com
outras cidades na atragéo de investimentos e atividades tercidrias através dos
meios de comunicacdo”. Ja Ribeiro e Garcia (1996, citado por Cavalcanti e
Neves, 2004:1) acreditam que “o chamado city marketing provém do mecanis-
mo institucional de promocéo e venda da cidade como lugar onde se concreti-
za o espirito de inovacdo e de onde as novidades sdo irradiadas”.

Segundo Sanchez Garcia (1999:1) a valorizacdo do city marketing tam-
bém seria fruto da atual conjuntura econé6mica mundial, na qual se desenharia
uma situacdo cada vez mais instavel para os centros urbanos, “seus modelos
de desenvolvimento, suas funcdes e suas morfologias”. Pois nesse cendrio é
que se perceberia um aumento continuo nos niveis de competitividade entre os
lugares e os préprios setores (areas, bairros) distintos de uma mesma cidade,
“com a valorizagdo da dimensao local no contexto da globalizacdo” (Sédnchez
Garcia, 1999:1), como também pela adocdo do receituario (neo)liberal da livre
concorréncia, jd que o capital cada vez mais especulativo (Santos, 2000:100)
enxergaria até mesmo as cidades como locais de investimento, caso elas fossem
capazes de gerar uma expectativa de ganhos (lucros) futuros.

Tomando-se como ponto de partida apenas os exemplos mais consagra-
dos na literatura, percebe-se que as cidades de Barcelona (Sanchez Garcia,
1999), Curitiba (Sanchez Garcia, 2001), Belo Horizonte (Pereira, 2003) e For-
taleza (Ribeiro e Garcia, 1996) foram paradigmdticas nos anos 1990, sendo
apresentadas como modelos de administragéo inteligente e criativa, gracas a
adocdo mais ou menos extensiva de praticas de city marketing, aliadas a uma
reestruturacio do tecido urbano.

O que Séanchez Garcia (1999:2) salienta, contudo, é que o processo de
valorizagdo da imagem, inclusive no cendrio internacional dessas cidades, foi
acompanhado por uma “notavel expansdo dos departamentos e agéncias de
comunicacdo e marketing dentro das respectivas estruturas administrativas
locais”. Ao mesmo tempo em que se verificou que a prépria elaboracdo do
planejamento estratégico urbano deixou de estar vinculada exclusivamente ao
poder publico, “sendo sua composicdo dirigida, sobretudo, por segmentos
empresariais, a midia local e grupos de pesquisa, apesar da presenca articuladora
de dirigentes de drgéos publicos” (Pereira, 2003:6).

Tal situacdo fez com que se passasse a questionar até que ponto a valo-
rizacdo da imagem dessas cidades seria fruto direto de um real aprimoramen-
to nos padrdes de vida de suas respectivas populacoes (em decorréncia de um
planejamento urbano mais eficiente) ou estaria respaldado no trabalho de uma
equipe técnica qualificada (experts), que contaria com o apoio direto do
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empresariado e da midia local, e cuja principal missdo seria a de incrementar
o processo de venda dessas cidades.

Sanchéz Garcia procura trazer a tona o fato de que, no atual arranjo de
forcas entre o poder publico e a iniciativa privada, verifica-se que o primeiro
ndo mais constrange o segundo em prol de investimentos, havendo, ao contra-
rio, “uma clara confluéncia de interesses entre o governo da cidade e os seto-
res empresariais” (Sanchez Garcia, 1999:5). Percebe-se, contudo, que a
radicalizacdo das praticas de city marketing teria feito com que vender a cidade
(como se ela fosse um produto) tornar-se-ia tdo ou mais importante do que
realizar um planejamento urbano eficiente, realmente respaldado nas reais
necessidades da populagéo.

5. Os limites éticos

Mesmo tomando as consideracoes de Sanchéz Garcia (1999, 2001), Frigoli Jr.
(2001) e Pereira (2003), defendemos que nio haveria nenhum mal ou irregu-
laridade na mera utilizacdo de praticas de city marketing por parte dos gestores
urbanos, que somente passariam a existir quando aquelas visassem a obtencdo
de beneficios a grupos especificos de poder. Em certos casos, percebe-se que
“muito embora as politicas de city marketing desenvolvam campanhas com
aparente envolvimento de amplo espectro das populagdes locais” (Sanchez
Garcia, 1999:1), o que realmente ocorreria seria uma deturpacdo da realidade.

Tal processo, muitas vezes justificado ante a necessidade de “aumentar
a capacidade de atragéo do produto cidade” (Sanchez Garcia, 1999:5), faz com
que processos comunicativos que mostram a exaustdo pequenas e simbdlicas
cenas cotidianas (slices of life), aos poucos, ganhem total consisténcia na mente
dos espectadores.

Pois, tal como Pierre Bourdieu defende, “o que ha de mais terrivel na
comunicacdo é o inconsciente da comunicacao” (citado por Ramonet, 1999:7),
ocorrendo, no caso dos moradores das cidades, um lento e continuo processo
de sedimentagédo de pequenas imagens, que levam os receptores a uma falsa
nocao da totalidade. Visto que os moradores, bem como os demais espectado-
res, passam a acreditar que toda a cidade estaria se desenvolvendo, ou ainda, se
beneficiando das referidas transformacoes, quando tal quadro seria no fundo
falacioso e parcial, uma vez que até mesmo “o lancamento de cada novo produto
urbanistico costuma ser minuciosamente planejado” (Sanchez Garcia, 1999:7),
para que se tenha a nog¢éo de que toda a cidade estaria sendo beneficiada.

Tal estratégia, muito embora ndo seja uma mentira completa, ndo esconde
areal situagdo da cidade, aliada ao fato de que “o controle da midia e o dominio
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da televisdo ndo produzem automaticamente o controle dos espiritos” (Ramonet,
1999:27) mas promovem, contudo, uma visdo distorcida da realidade.

Tanto que para Sanchéz Garcia (1999, 2001) o uso indiscriminado do
city marketing redundaria numa leitura incompleta dos fatos, uma vez que
muitas das suas estratégias visariam apresentar a realidade de maneira defor-
mada, a recompondo arbitrariamente. O que tornaria a construcdo social re-
sultante de um processo de organizacdo e selecdo parcial da realidade, no qual
os moradores seriam levados a crer, por exemplo, que nédo existiriam motivos
consistentes para a reivindica¢do de um maior espaco de participacao, ja que a
sua cidade estaria em boas mdos. Ou seja, “a assisténcia ao espetdculo cria
uma ilusdo de participagdo” (Sanchez Garcia, 1999:8) na populacéo.

Diante de tais constatacOes, pleitear-se-ia que a utilizacdo do city
marketing fosse benéfica a todos os moradores, ndo sendo permitida, de forma
alguma, uma nova concepc¢do de cidadania, onde “o cidaddo é confundido
com consumidor e, por sua vez, a cidade com o mercado” (Sanchez Garcia,
1999:7), sob pena de estar ocorrendo um desvirtuamento néo s6 do city
marketing, como dos proprios objetivos centrais da administragdo publica que
podem ser consubstancializados por meio da valorizacdo do interesse coletivo.

Paralelamente, defende-se que nio poderiam ser utilizadas técnicas de
city marketing, pois, uma vez que as cidades na contemporaneidade tornaram-
se imensos quebra-cabecas, formados pelas diversas regides constituintes das
urbes (Rolnik, 2001:43), haveria a necessidade dos gestores criarem icones
modernos (produtos urbanos), a partir dos quais seria facilitada a coesao social.

Pois, neste caso, verificar-se-ia que tais ferramentas midiaticas ao invés
de estarem colaborando para o desenvolvimento de toda a coletividade estari-
am sugerindo implicitamente “uma vida de classe média para todos os cida-
dédos” (Sanchez Garcia, 1999:7), que néo s6 seria falaciosa, como também
desestimularia o morador a pleitear uma maior participacdo nas decisoes poli-
ticas, sob o argumento de que sua participacdo deveria ser limitada a condicdo
de figurante (Sdnchez Garcia, 1999:9) e ndo mais de ator politico.

6. Conclusoes

A principal questéo colocada pelos criticos do marketing urbano € a transfor-
macao das cidades em mercadoria. Tal processo, levado as tltimas conseqiién-
cias, faria com que seus moradores ficassem cada vez mais sedentos de
novidades, e transformando os “espacos em pastiches, clichés superficiais de
uma idéia de cidade” (Sanchez Garcia, 1999:7).
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Muito embora ndo haja mais diuvidas em se dizer que, hoje em dia, “o
mercado domina a cidade” (Rolnik, 2001:29), haveria a necessidade dos gestores
urbanos néo se encantarem excessivamente por praticas oriundas da iniciativa
privada, pois muito embora elas possam ser importadas para a administracdo
publica, o seu uso de forma alguma pode interferir na premissa basilar de que
o interesse coletivo deve sempre preponderar.

Pois, por mais que hoje em dia exista a crenca na possibilidade de se
construirem cidades-modelo, onde toda a populacio poderia usufruir as benesses
de tal processo, “a cena classica cotidiana das grandes massas se deslocando
nos transportes coletivos superlotados ou no transito engarrafado sdo a ex-
pressdo mais acabada desta limitacdo” (Rolnik, 2001). Advindo justamente
daf a necessidade de limitar a transformacéo do espaco em um mero cendrio,
em uma mera imagem, “onde tudo é objeto de consumo estético e contempla-
tivo” (Garcia, 1999:7), pois nesse caso estar-se-ia incentivando a construcéo
de falsos simulacros (Dupas, 2000:57), em que nfo mais a realidade e sim o
espetaculo seria a prioridade.
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