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Resumo: Neste artigo procuro interpelar as formas gerais de gestao
contemporanea das grandes cidades, sua relagdo com os meios de espacializa¢ao
capitalista e sua articulagdo com o campo da cultura. Tendo como pressuposto as
mudangas conjunturais do modo capitalista de producao em sua perspectiva
desigual e combinada, o que se pretende esbogar é a no¢ao de que estao em curso
alteragOes significativas na forma de representar e agir sobre o urbano, e que estas
evidenciam problematizacdes para a cultura, em especial no que toca ao trabalho e
ao consumo. Desta forma, pretende-se investigar quais as aproximagdes entre o
planejamento urbano hegemonico contemporaneo e a dimensao criativa do
mercado de bens simbolicos. Para finalizar, procuro apresentar algumas questdes
para incorporar parte da questdo urbana no investimento politico que opera as
dimensdes da criatividade.
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Abstract: In this paper I question the general forms of contemporary management
of large cities, its relationship to the means of capitalist spatialization and its
articulation with the field of culture. Based on the assumption cyclical changes of
the capitalist mode of production in its outlook unequal and combined, which is
intended to outline the notion that significant changes are underway in order to
represent and act on the city, and they show for problematizations culture, in
particular with regard to labor and consumption. Thus, we intend to investigate
the similarities between hegemonic contemporary urban planning and creative
dimension of the market of symbolic goods. Finally, try to present ideas to
incorporate part of the urban question in political investment which operates the
dimensions of creativity.
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1 - Introducdo: passagem do fordismo ao capitalismo flexivel: leituras
iniciais da teoria economica.

Os usos do espago sao historicamente determinados pelos modelos de
organizacdo social e econdmica que dialeticamente conformam as sociedades.
Como um ambiente clivado por contradi¢des e antagonismos, o processo de
diferenciacdo espacial seria “uma decorréncia ou projecao da forma pela qual se
processa a divisao social do trabalho em uma determinada sociedade”
(SCHNEIDER, 2009). Assim, 0 espago expressaria as caracteristicas da organizacao
social, apropriados e gerenciados pelos meios de reproducao da vida material.

A formagao social histérica assenta-se em um territério, impondo - como
ponto de partida material ao processo de acumulagao - papéis determinados as
regides em termos de um esquema de divisdo social territorial do trabalho,
confinando setores especiais da produgdo em regies especiais de um pais, tal
como conjuntos especializados (BREITBACH, 1992). Por conseguinte, as diferentes
fases de expansao e desenvolvimento ciclico do capital expressam diferentes etapas
no modo de apropriacdo do espago. Acentua-se aqui duas fases que associam
diversas transformagdes na esfera da producao; o fordismo e a acumulacio flexivel.

A fase monopdlica do capital é marcada pelo surgimento e prevaléncia dos
grandes conglomerados produtivos. Essa concentragao e centralizagao alteraram as
formas de concorréncia em relacdo a fase anterior, que passa a ser exercida entre
grandes blocos de capital, com enorme capacidade de diversificacdo e
financeiriza¢do. Seu processo € iniciado, nos paises capitalistas avangados, no fim
do século XIX, difundindo-se plenamente no P6s-Guerra (MELLO, 1998; BOLANO,
2000).

Os tragos caracteristicos desta fase do capital tém como acento o modelo de
acumulagao "fordista", que prevaleceu durante os "30 anos gloriosos" de sua
expansdo. Sustentado por altas taxas de investimento, o fordismo foi capaz de
empregar alto nimero de mao-de-obra e de articular a partilha parcial dos ganhos
de produtividade com as camadas assalariadas. Esta etapa de desenvolvimento do
capitalismo apoiou-se em um processo bipartite: a base de concentracao e
centralizagao dos investimentos de capitais, que proporcionou o surgimento das
grandes organiza¢Oes empresariais; e a forte intervencao do Estado nas economias
nacionais; associando a estabilizacdo do processo de producao ao conjunto de
intervengoes propostos por Keynes (HARVEY, 1993). Para assegurar o crescimento
sustentado, com taxas de lucro relativamente moderadas e progressivas, as
corporagdes comprometiam-se com “processos estaveis, mas vigorosos de
mudanga tecnoldgica, com um grande investimento de capital fixo, melhoria da
capacidade administrativa na produgdo e no marketing e mobilizagdo de
economias de escala mediante a padronizagado do produto” (HARVEY, 1993: 129).
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O papel do Estado era exercido sob um grau de envolvimento ativo,
combinando apropriadamente politicas fiscais e monetarias, com forte aporte de
investimentos na area de transportes e equipamentos (HARVEY, 1990). A condic¢ao
para o “fornecimento de bens coletivos dependia da continua aceleracdo da
produtividade do trabalho no setor corporativo”, capaz de manter o Estado
keynesiano “fiscalmente viavel” (HARVEY, op.cit.: 133). Os fatores principais da
crise do regime fordista determinaram, em grande parte, a reorganizagao do
sistema de produgao capitalista. Dois, sdo os primordiais: a primeira crise de
superproducdo e de superacumulagao, depois da Segunda Guerra Mundial, apds
1973, gerando forte onda inflacionaria (HARVEY, 1993); e a reconstrucao das bases
econdmicas de um capital financeiro, que operou forte limitacdo aos gastos do
Welfare State.

O periodo em questdao, marca o encerramento dos ‘trinta anos gloriosos’,
expondo o carater ciclico de expansdo e crise do modo de produgdo capitalista,
bem como a necessidade de reestruturacao econdmica e seu rebatimento sobre a
questdo territorial. Findo o periodo de taxas elevadas de crescimento e da melhoria
das condig¢bes de consumo dos trabalhadores, arbitra, por conseguinte, a nogao de
que permanece em curso a disputa pelo sentido das mudangas, apds a crise do
Welfare, da hegemonia das politicas keynesianas e da redefini¢do do papel do
Estado-Nacdo na regula¢ao da economia.

Dadas as condi¢des sOcio-historicas na determinagdo estrutural da
reproducdo da vida material, a crise da fase fordista revela a grande complexidade
das transformacdes correntes (o estabelecimento de novos paradigmas tecnoldgicos
e as alteragdes dos niveis de processo e produgao, o deslocamento geografico das
atividades produtivas, a reafirmac¢ao da dominancia financeira, e a renovacgao do
aparato politico-institucional), apresentando a reposi¢cao das melhores condi¢bes
possiveis para a regra geral de valorizagao do capital. A transi¢do ciclica do capital
pode ser interpretada por diversas correntes da teoria econdmica, valendo neste
trabalho a contribui¢ao da Escola Francesa da Regulagao?.

A Escola da Regulagao (ER) opera uma abordagem que sintetiza o regime de
acumulagao - a organizag¢ao da atividade produtiva - e o aparato regulatério como
parte de um mesmo processo historico de superagdo interna das crises ciclicas do
capital. A proposta mais nuclear da ER consiste em elaborar uma concregao
histérica do capital, valorizando categorias de mediacdo capazes de periodizar o
capital em sua totalidade, evitando a sobrelevacao ora de um polo empirico, ora de
um polo abstrato. As trés mediagOes essenciais seriam as formas institucionais, os
regimes de acumulagdo e o modo de regulagio.

2 O ntcleo mais representativo da Escola da Regulacao conta com Michel Aglietta,
Robert Boyer, Alain Lipietz e Jacques Mistral.
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Acerca das formas institucionais, a ER busca deter-se sobre os
procedimentos sociais que regulam e conferem legitimidade aos compromissos
que os agentes aderem para a reproducdo da vida econdmica e social; sejam eles as
relagdes salariais, monetarias ou a énfase do papel do Estado no estabelecimento
das normas de relacdo econdmica. Estes procedimentos podem tornar-se
historicamente obsoletos, sendo, assim, substituidos, para a continuidade do
desenvolvimento do sistema. O regime de acumulacdo pressupde a atuagdo de
formas de regulagao, e é a determinagao histérica do modo de producao capitalista
e da valorizagao do capital (POSSAS, 1998). A tipologia de referéncia ao periodo
marca a transicao entre a acumulacao intensiva com consumo de massa (fordismo)
para a acumulacdo intensiva com consumo diversificado entre massa e nicho (p9s-
fordismo).

O modo de regulacdo compreenderia uma superestrutura, assegurando a
reproducao das relagdes sociais em sentido amplo, e assegurando as formas de
regulacdo do conjunto do sistema, mesmo sob seu carater contraditorio. Refere-se a
uma “compatibilidade de comportamentos dos agentes no quadro do regime de
acumulagao” (POSSAS, op.cit.: 196). Para a analise da etapa de possivel saida da
crise, a ER propoe uma descaracterizagdo no modo de regulagdo monopolista
(fordista) e o esgotamento de suas formas institucionais. Tratar-se-ia, portanto, de
formular a natureza da captura de um novo regime de acumulagao e de seu modo
de regulacdo. Neste sentido, as atenges recaem especialmente sobre “as relagdes
imediatas de produgdo (organizacdo do trabalho) como o conjunto de relagdes
socioecondmicas  (relagdes macroecondmicas:  distribuicao, consumo e
investimento)” (POSSAS, op.cit.: 205).

A transicdo do padrdo fordista-taylorista para o que Harvey (1993)
denomina “acumulagao flexivel” implica na reconfiguracdo total das forgas
produtivas, sob a desintermediagdo do sistema financeiro, deslocalizagdo das
estruturas territoriais de producdo e reorganizacdo do sistema produtivo. A
passagem ao pos-fordismo marca uma transi¢do entre o regime de acumulacio e o
modo de regulamentacio a ele associado, buscando substituir a rigidez produtiva por
uma maior flexibilidade de processos, mercados e trabalhadores. Traduz-se em
novos cendrios de desemprego estrutural, desregulamentagdo da legislagao do
trabalho, ampliacdo do emprego temporario e terceirizagao (HARVEY, op.cit).

Caracteriza-se, ainda, pelo “surgimento de setores de producao inteiramente
novos, novas maneiras de fornecimentos de servicos financeiros, novos mercados
e, sobretudo, taxas altamente intensificadas de inovagdo comercial, tecnologica e
organizacional” (HARVEY, op.cit: 140). O empenho em uma série mais
diversificada de produtos corre lado a lado com a desconcentracao espacial das
industrias em plano mundial. O trabalho organizado no fordismo foi “sendo
substituido por uma reconstrucao de focos de acumulacao flexivel em regides que
careciam de tradicdo industriais anteriores” (HARVEY, op.cit: 140), reorganizando
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as estratégias e marcos da producdo espacial, contando com trabalhadores
adaptaveis e, quando necessario, “geograficamente mdveis”. As economias de
escala de massa do periodo fordista foram sendo substituidas por uma “crescente
capacidade de manufatura de uma variedade de bens e pre¢os baixos em pequenos
lotes” (HARVEY, op.cit: 148), ampliando sua capacidade de dispersao geografica e
de busca de mercados de perfil especifico.

2. A flexibilizacdo como gestao das cidades.

A transicdo da fase monopolista para a acumulacdo flexivel e a
transformacao dos fatores macroecondmicos globais geraram significativas
transformagdoes na relacdo entre os processos organizados do trabalho e,
especialmente, nos estudos e na concepgao gerencial sobre a urbanizacdao. A
progressiva desindustrializagao urbana, o crescimento estrutural do desemprego e
a capacidade declinante dos Estados-Nacdo em controlar os fluxos financeiros de
empresas multinacionais estabeleceram as condi¢des concretas para a efetivagao de
um novo modelo de governanga e planejamento das cidades e de sua forma de
universalizagao para os processos mais recentes de producao do espago urbano.

Para consolidar-se em plano mundial, foi necessario imprimir ao periodo
uma série de mudangas radicais, no conjunto de categorias enunciadas pelos atores
que procuram ocupar posi¢des predominantes na enunciacdo de discursos e na
construgao dos modelos referenciais da gestao urbana. Desta forma, as estratégias
discursivas acionadas apds a década de 1990 procuraram anunciar uma
inadequacao dos sistemas urbanos e de seus modelos de planejamento aos desafios
de um mundo globalizado, bem como as alternativas para as saidas da crise
anunciada, tendo como solucdo a adequagdo e valorizagdo de caracteristicas
urbanas “mundializadas” (COMPANS, 2004).

A constru¢do desta nova concepgao discursiva tem como nexo emissor o
idedrio neoliberal e seu léxico, baseado na eficicia de gestao, privilegiando as
abordagens “administrativas” e “eficientes” da cidade ao criticado burocracismo
dos Estados-Nagao e de seu “planejamento centralizador”. Dao lugar a formas de
interven¢ao “empreendedoras”, igualmente flexiveis quanto a “multiplicidade de
polos de iniciativa e decisao, envolvendo atores nao-governamentais, semipublicos
e privados” e na dindmica de promogao “dos mecanismos de negociagao das
normas urbanisticas, liberacdo do controle do uso do solo, rentncia fiscal e
subsidio ao investimento privado, mediante a oferta de infraestrutura, terrenos,
formacao de mao-de-obra etc (ACSELRAD, 2004).

A forma de negociagao com o capital financeiro internacional, cada vez mais
disperso territorialmente, interferiu na produgao da agenda publica e na postura
dos governos locais. Como contradicdo a dispersao geografica das grandes
empresas, bem como a ampliagdo das trocas comerciais e a proliferagao dos
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mercados de capitais financeiros e ficticios, as mudangas introduzidas pelas novas
formas de controle de processos produtivos, fun¢des de comando, controle e
inovacao estariam sendo perseguidos pela fixacdo das matrizes corporativas nas
grandes cidades, quando estas puderem oferecer “determinadas externalidades
essenciais a sua realizagdo, como modernas infraestruturas de transporte e
telecomunicagdes e recursos humanos altamente qualificados” (COMPANS, op.cit:
37).

Capturada, de forma geral como empreendedorismo urbano® (HARVEY,
1993), este novo processo se caracteriza por um “padrao de conduta na governanga
urbana que combina poderes estatais (local, metropolitano, regional, nacional ou
supranacional), diversas formas organizacionais da sociedade civil (camaras de
comércio, sindicatos, igrejas, instituicdes educacionais e de pesquisa, grupos
comunitarios, ONGs, etc) e interesses privados (empresariais e individuais),
formando coalizbes para fomentar ou administrar o desenvolvimento urbano”,
dependente das condigbes locais e das aliancas forjadas para o projeto (HARVEY,
2006: 230).

Estas formas “empreendedoras” de agao sobre o espago urbano reivindicam
uma novissima supremacia dos governos locais em relagdo aos Estados Nacionais
na “promogao das condi¢oes de produtividade e competitividade das empresas
localizadas em seu territério, e a capacidade de representacdo e legitimagao
politicas” (COMPANS, op.cit: 31), sugerindo que os governos locais teriam
posi¢Oes privilegiadas na negociagdo com as empresas transnacionais e suas
matrizes financeiras na integracdo aos sistemas urbanos. O argumento central para
esta mudanga assinala a necessidade de atragdo e manutencdo dos capitais
financeiros e moéveis e das matrizes de empresas multinacionais. O
desenvolvimento econdomico em larga escala demandaria a participagao orientada
dos governos locais, com pacotes substanciais de incentivo e diminui¢ao dos riscos
de investimento ao capital:

Seja na inversao direta de recursos na modernizacdo da infra-estrutura
urbana, seja na elisdao de constrangimentos de natureza legal ou burocratica a
valorizagao dos capitais privados -, a participagdo crescente do setor privado na
gestdo de servigos e equipamentos publicos, a busca de construgao de consenso
social em torno de prioridades “estratégicas” de investimentos (COMPANS,
op.cit).

3 Segundo Compans, as concepgdes sobre as novas formas de relacionamento entre capital e
espago urbano e seu modelo especifico de gestao sao interpretadas sob diferentes categorias:
denominado por Harvey de “empreendedorismo urbano”, por Ascher de “gerenciamento
publico urbano”, por Le Gales de “governanca urbana”, entre outros; “a multiplicidade de
denominagoes atribuidas ao mesmo modelo corresponde a énfase que cada autor confere as
caracteristicas interpretadas por eles como essenciais” (Compans, op.cit). A preferéncia pelo
modelo descrito por Harvey se da por sua interlocugao explicita com o campo cultural.
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O apelo a racionalidade empresarial constréi as condi¢des de mudangas na
administracao publica, tanto no desenvolvimento racional planejado, quanto na
postura mais ativa das cidades na promogao do desenvolvimento econdmico.
Desta forma, os governos locais constituem-se como novos atores globais, no papel
de apoiadores de empreendimentos privados, ou ainda, de forma direta na criacao
de novos empreendimentos; fazendo “parecer como se as “cidades” pudessem ser
agentes ativos quando sao simplesmente coisas” (HARVEY, 1993:169).

A reificagdo da cidade como um agente realiza, portanto, uma dada
concepcao de ajuste entre um novo regime de acumulagdo e um novo modo de
regulagao para o plano urbano, permitindo “esconder os verdadeiros atores sociais
interessados nos projetos urbanos” e contribuindo “para a dissolugao de possiveis
contraposicdes ou resisténcias” (SANCHEZ, 2010: 428). Tal como no controle dos
fluxos financeiros, o Estado-Nacao tem seu papel reduzido e os governos locais se
tornam o elo entre os fluxos globais e os setores produtivos urbanos (ACSELRAD,
op.cit.). A renovagao da cidade, ela mesma como uma mercadoria, e da economia,
no plano urbano, ganham dimensao competitiva, em plano internacional. De forma
geral, as politicas do Welfare, ja desmanteladas ou constrangidas, e as
possibilidades de gerenciamento da cidade passam a depender do crescimento
constante da entrada e da permanéncia de capitais e da geragdo dos empregos a ele
associados.

Esta racionalidade empreendedora nao apenas impde transmissdes das
fun¢bes dos Estados-Nagdo as municipalidades, mas constitui, em especial, a
substituicao radical da perspectiva de convivéncia e futuro comum da socialidade
citadina pelo heurismo pragmatico da administracdo empresarial e pela
infalibilidade de seu discurso competente. Encolhe-se, desta forma, o espaco de
atuagao dos cidadaos e sua diversidade de problematizagdes para que os managers
e players - os sujeitos dotados das competéncias mais adequadas para o
empreendimento no espago urbano - possam gozar de seus atributos para definir
as condicoes de interferéncia no uso publico do planejamento.

Desta forma, as cidades tornam-se empreendimentos muito especiais de
comercializagdo de mercadorias unicas, transformando seus “atributos locacionais”
e suas “qualidades urbanas” em commodities de extremo valor ao capital
transnacional, para que o espago urbano - este, a sua principal mercadoria ativa - e
a oferta de seus trabalhadores especializados em servigos avangados possam ser
expostos como um bom atrativo para os negocios. Para que o processo seja
eficiente, utiliza-se de uma pléiade de mecanismos discursivos. “na qual a cidade
torna-se “empresa”’, equipamentos, servicos e trabalhadores tornam-se
“mercadorias”, e a competitividade de empresas torna-se “competitividade da
cidade” -, como um recurso discursivo pelo qual atribuem novos papéis e objetivos
a administracdo publica” (COMPANS, op.cit:27).
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Cabe a producdo da gestdo empreendedora sobrepor a construcdo da
racionalidade empresarial, sintetizada na eficacia administrativa sobre a nocao de
“bem comum”, que o Estado condensava e salvaguardava. Ao aplicar-se a
dimensdo territorial, deslocando a dimensao da garantia das instituicdes de
promocao e defesa da cidadania como fung¢do primordial da estrutura politica e
valorizar a dimensdo do desenvolvimento, constrdi - via Estado “uma fusao entre
as nogoes de “interesse publico” e “interesse privado” (COMPANS, idem).

Para tal, esta concep¢ao de planejamento reposiciona a questdo urbana, de
“temas como crescimento desordenado, reproducao da forca de trabalho,
equipamentos de consumo coletivo, movimentos sociais urbanos, racionalizagao
do uso do solo”, para um novo tipo de problematica urbana que tem “como nexo
central a problematica da competitividade urbana.” (VAINER, 1999, 2000). Em
suma, o “ordenamento do espago baseado no padrao universalista de intervengao
sobre o urbano”, orientado para “o resgate da funcao social da cidade, que marca o
enfoque regulatério classico” é colonizado pelos padroes de competicao
internacional entre cidades e para a atragdo de investimentos financeiros
(SANCHEZ, 1997).

Harvey remete a uma distingdo essencial ao modelo empreendedor de
cidade entre 'governo' urbano e 'governanca' urbana, quando “o poder real de
reorganizagdo da vida urbana muitas vezes estd em outra parte, ou pelo menos, em
uma coalizdo de for¢as mais ampla, em que o governo e a administracdo urbana
desempenham apenas um papel facilitador e coordenador” (HARVEY, 2006: 171).
Desta feita, para capturar de forma geral a forma de gestdao do empreendedorismo
urbano, seria necessario compreender a formagao da politica de coalizdo em plano
urbano - necessdria para a implementagao de gestdo empreendedora - que se
realiza na formacao de aliangas de classes, em ambientes extremamente complexos,
de forgas mobilizados pelos distintos agentes dispersos no espago social.

Como o interesse central do empreendedorismo urbano visa a adequagao da
gestao urbana a um determinado mercado de cidades globais, lutando por
investimentos, por certo esta dimensiao sé se realiza em um complexo circuito
internacional de interesses na acumulagao urbana. Os agentes mais importantes
deste conjunto tém no descolamento do capital financeiro das atividades
produtivas seu principal nexo intermediador. Tratam-se de “empresas de
consultoria em projetos, pesquisas, arquitetura, de producao e consumo dos
servicos turisticos, empresas bancarias e financeiras especializadas no crédito
imobiliario, empresas de promogao de eventos” que, em conjunto com os atores-
chave locais, articulam os recursos e os fundamentos técnicos para legitimar tanto
o projeto de competigao urbana quanto as proprias coalizées urbanas (RIBEIRO,
2010).

Para adequar-se, a gestdao publica deve transformar-se com alguma
radicalidade, recrutando operadores identificados com o universo gerencial técnico
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da administracdo privada. Este recrutamento impde uma suposta eficiéncia
administrativa privada a gestdo publica da cidade, em geral abandonando ou
desvalorizando sua organiza¢ao burocratica. Tratados como “bolsdes de geréncia
técnica”, estes novos oOrgdos condensam competéncias que para seu pleno
funcionamento necessitam de um alto grau de insulamento burocratico,
diretamente vinculados aos chefes do executivo (RIBEIRO, op.cit).

Esta mobilizacdo € facilitadora das estratégias de naturalizagao discursiva e
mercado-técnica da cidade, e, de forma geral, sdo estas aliancas mobilizadoras da
coalizacdo urbana que permitem realizar a transi¢do para a gestdo empreendedora
das cidades. Como um projeto tornado genérico, as cidades constroem suas
politicas urbanas sob um conjunto bastante restrito de ag¢des, em geral, baseadas
em torno da atracdo de eventos internacionais de grande repercussdao e da
regeneracao de areas urbanas degradadas, prioridades que permitem ao mesmo
tempo “legitimar as elites politicas na coalizagdo e no projeto empreendedor” e
“construir as aliangas com os interesses do complexo internacional de
entretenimento” (RIBEIRO, 2011).

Como a governanga para o empreendedorismo urbano depende de uma
certa pactuagdo entre setor publico e agentes privados, deve-se levar em conta que
as caracteristicas de cada territdrio irdo determinar qual o projeto de cidade vira a
ser perseguido. Este registro é essencial para entender que o empreendedorismo
urbano tenta se apresentar como uma forma de generalizagdo da organizagao da
gestao urbana, mas seu éxito é diretamente conectado as caracteristicas particulares
de uma cidade - tornadas mercadoria distintiva - que sao acionadas para que seu
modelo de gerenciamento possa ganhar forma. Cabe, aqui, realizar uma
diferenciacdo minima quanto as possibilidades de atracdo entre investimentos e
individuos consumidores e individuos trabalhadores, essencial para compreender
como a generalizagdo do empreendedorismo urbano se conecta ao campo cultural
e as politicas culturais.

Com o declinio do setor secundario na crise do fordismo, uma massa de
trabalho vivo é deslocada para o setor de servicos, cada vez mais tecnicamente
baseado nas atividades ligadas a digitalizagdo de informacao e pelo barateamento
dos custos de dispositivos comunicacionais (CLARK ET ALL, 2002). As mudangas
no campo do trabalho, oriundas das novas tecnologias de comunicagao,
produziram um cendrio bastante diferenciado de integragao dos trabalhadores no
espago urbano. Se as cidades industriais perderam capacidade de planejamento e
conexao apos a flexibilizacdo e dispersao produtiva do capital, os grandes nicleos
urbanos americanos e europeus - por seus equipamentos de servicos dos mais
diversos tipos e alto investimento em economia de informacdo - permaneceram
como o centro das matrizes financeiras de grandes empresas. Como tal, retinem
condigdes de atracdo de uma classe trabalhadora muito peculiar, com alto grau de
especializagdo educacional e rendimentos salariais muito elevados, que se
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posicionaram nas transformagdes do capitalismo flexivel entre o setor financeiro e
o de alta tecnologia.

Pela légica de dispersdo geografica do capitalismo flexivel, o nivel de
distingdo do projeto de coalizdo urbana se determina também pela capacidade de
atracdo de uma novissima classe de sujeitos menos dispostos a fixagdo territorial, ja
que a ldgica salarial destes grupos acompanha a légica de dispersao financeira
atual, Portanto, os interesses desta classe trabalhadora, traduzidos como
“qualidade de vida”, serao o tom distintivo do investimento do
empreendedorismo urbano na producdo do espago urbano e no fornecimento de
servigos pessoais orientados a reboque de um certo um certo tipo de refinamento
estético. As praticas de consumo estendidas ao consumo do espago nestas cidades
tétm como nexo causal a preocupagdo com a estilizagio da vida destes
consumidores ativos, diretamente identificados com as classes médias e altas
(CLARK ET ALL, op.cit). Por outro lado, existem cidades com dinamicas de
producdo menos densas. Estas precisam introduzir ao seu planejamento
empreendedor um certo numero de propriedades diferenciadas para atragao de
uma classe de interessados mais ligados ao gasto econdmico imediato que com sua
fixagdo territorial. Quanto a atracdo de capitais, o desempenho de seu projeto
empreendedor liga-se, de forma mais endémica, a industria do turismo.

Nesta medida, impde-se uma qualidade de variagdes a apreciagdo do
empreendedorismo urbano como um projeto. Tomando a questao para o campo
cultural, a associagdo a gestdo empreendedora variarda conforme as condigdes
concretas de produgdo capitalista do espago, em especial na complexa dindmica
entre trabalho e consumo, baseada na coalizao urbana que organiza seu projeto de
gestao. Por obvio, esta associagdo cultural do empreendedorismo urbano provoca
rebatimentos para o campo das politicas culturais. Este € um aspecto central para
pensar as politicas culturais em plano urbano, no periodo pos-fordista. Ao ser
capturada pelo universo empreendedor da cidade, a cultura pode operar como um
simples mecanismo de legitimagao da coalizao urbana, podendo estabelecer uma
certa tendéncia instrumental de reducdo de sua constru¢do normativa e de seu
vinculo as dimensdes mais amplas da questdao urbana, reproduzindo, assim, o
acento mercado-técnico das condigdes de reproducao urbana.

3. Classes criativas e marketing urbano. Dominio ideoldégico pleno do
capitalismo pos-fordista?

Como a problematica urbana do empreendedorismo implica na contencao
do capital financeiro e na geragdo constante de empregos urbanos agregados a
estruturacdo do espago, a cultura se mostra uma peca fundamental para seu
projeto. Torna-se essencial pontuar uma discussao entre as dimensdes urbanas das
politicas culturais e as formas de construgdo cultural nas politicas urbanas
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empreendedoras. Este registro pode ser capturado de diversas maneiras, mas
prefere-se trabalhar aqui com as dimensdes do marketing urbano e aquelas
derivadas da recente discussao sobre criatividade. Para atender a um
empreendimento de tamanha monta no espago urbano, os articuladores deste
processo precisam recorrer a um elenco de categorias que tenham uma extensao
capaz de organizar tanto as mudangas no campo do trabalho, os agentes propensos
a ocupar novas oportunidades de emprego e mesmo a naturalizar processos sociais
de integracdo destes agentes na complexa conexdo entre o trabalho cultural e a
necessidade de atracdo de capitais financeiros, no ambito urbano.

As concepcdes de economia criativa, cidades criativas e classes criativas
respondem a este desafio. Sao capazes de, ao mesmo passo, reivindicar e
naturalizar as profundas mudancas da produgao do urbano no periodo flexivel do
capital, estimular o posicionamento de agentes em novos postos de trabalho,
criados em funcdo das mudangas tecnoldgicas da microeletrdonica e operar
intervengdes na organizagao espacial, traduzida em enclaves urbanos direcionados
para a visitagdo turistica ou para o agrupamento territorial de pequenas e médias
empresas cujo vinculo € a produgao simbodlica.

E possivel verificar, durante a ultima década, um aumento bastante relativo
nas publicagdes que tratam do assunto (MIGUEZ, 2007), tendo sido incorporado,
na pauta do Ministério da Cultura do Brasil, em algumas instancias municipais e
em outros organismos ligados ao setor privado. Desta maneira, o tratamento dado
ao tema da criatividade nao se mostra, aqui, como esgotado, podendo ser
interpretado sob matrizes tedricas diversas e ainda em desenvolvimento. Interessa,
neste momento, demonstrar como a literatura que trata da nogao de criatividade se
aproxima do empreendedorismo urbano. Nesta dimensao, dois autores sao
essenciais, Richard Florida (2002, 2005) e Charles Landry (1995).

A concepcao de economia criativa é tratada como uma novidade no que toca
a organizagao da cultura. Concebida em meados dos anos 1990 pelos governos
Britanico e Australiano e adotada por organismos multilaterais - Conferéncia das
Nagdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD), a Organizagao
Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), o Programa das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento (PNUD), Banco Mundial, Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID) -, tem sido um parametro para o desenvolvimento de um
conjunto de politicas voltadas ao incremento de atividades relacionadas ao
universo cultural.

A ideia de economia criativa procura traduzir as atividades que “tém sua
origem na criatividade, habilidade e talento individuais e que tém um potencial
para geracao de empregos e riquezas por meio da geracao e exploragio da
propriedade intelectual” (MIGUEZ, 2007). Seu contetido central é, portanto, a ideia
de propriedade intelectual traduzida de forma direta como “patentes, marcas
registradas, desenhos industriais, indicagdes regionais e direitos autorais” (REIS,
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2012: 13). A primeira referéncia da concepgdo de criatividade como um capital
econdmico tem como primado a politica do New Labor de Tony Blair, em 1997. Blair
“embasou sua plataforma politica na transformagao do pais para o que viria a ser a
Creative Britain: um reino que poderia recuperar parte de sua supremacia
econdmica ao se transformar no polo criativo do mundo” (REIS, op.cit: 14). Para
tanto, o Partido Trabalhista Britdnico organizou um grupo de especialistas,
“representantes referenciais do setor privado” e “instancias governamentais”, para
identificar “uma lista de setores que se mostravam mais promissores para a
economia nacional e concedeu a eles beneficios econdmicos, culturais e sociais”
(REIS, op.cit: 12). A estas dinamicas produtivas muito diversas foi dado o nome de
industrias criativas*.

A dimensao da economia criativa desenvolvida no New Labor pouco a pouco
inunda o uso de gramaticas de uma série de outros governos e institui¢des acerca
da cultura e do desenvolvimento na fase flexivel do capital. A diferenca
fundamental é que cada pais parece criar para si uma certa canastra de setores que
sao diretamente identificados com a natureza das atividades ligadas a propriedade
intelectual natas ao lugar de origem. De certa forma, a economia criativa, como
uma referéncia expandida além do terreno britanico, trata muito mais do
reconhecimento nacional ou local dos agentes produtores e da tipologia de setores
que serdo incentivados. Cumpre, de inicio, um papel de renovagao no fomento e
promog¢ao de um conjunto de atividades de trabalhadores especializados, que
podem se conectar tanto as formas mais populares de produgao cultural como as
praticas oriundas de atividades do capitalismo flexivel.

Apenas na década de 2000, apds o aumento de demanda por produtos
intangiveis como softwares, musica e suportes virtuais para contetdo literario e
visual, a economia criativa passa a ser tematizada fora dos gabinetes de governo,
por agentes representantes de empresas de consultoria em planejamento. Tal como
no empreendedorismo urbano, o processo em questdo torna os consultores em
economia criativa na principal referéncia para os governos nacionais e municipais.
Esta concepcao simplificada de economia criativa, tratada muito mais como um
guia para transformagdes da economia, recebe uma gama mais consideravel de
mediag¢des quando transportada a ideia de cidade criativa e de classes criativas.

Embora tenha surgido na literatura da 4rea posteriormente as categorias
ligadas ao urbano, a concepcao de classes criativas, reivindicada por Florida (2002),
tem recebido atencao de cientistas e administradores urbanos nos Estados Unidos e

4 Foi apresentado um conjunto de 13 areas “desde artes, artesanato, folclore, patrimoénio (o
que had de mais animico em uma cultura), passando pelas industrias culturais e
incorporando ainda alguns setores que mantém uma relagao bastante proxima a cultura
para se devolverem, tais como a moda, o design, a arquitetura, a propaganda e o setor de
lazer” (REIS, 2012: 13).
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Europa (KRATKE, 2012; PECK, 2010). A concepgdo de Florida esté baseada em
uma diferenciacdo do mundo do trabalho sob quatro categorias principais: as
classes trabalhadoras industriais, as classes que retinem um quadro de
competéncias menos habilidosas do setor de servigos, a classe ligadas as atividades
da agricultura. A dltima classe é a designada como criativa, que na opinidao do
autor, seria hoje o grupo decisivo para o desenvolvimento econdmico (FLORIDA,
op.cit).

Neste primeiro momento, Florida ndo se ocupa em estabelecer diferentes
limites as atividades imateriais que se vinculam de forma exponencial ao setor
industrial, que agrupa sujeitos que executam tarefas cada vez mais combinadas
entre formas intelectuais e primarias de producio (KRATKE, op.cit). Para Florida,
as classes criativas seriam compostas de trés grupos ocupacionais: o nticleo
supercriativo, que contém cientistas naturais e engenheiros, cientistas da
informagao, economistas e cientistas sociais, profissdes médicas, arquitetos, staffs
académicos. O segundo grupo é chamado de boémios, composto por grupos
ocupacionais da esfera da arte e entretenimento. O terceiro grupo é denominado
profissionais criativos, composto por empregados de alta qualificacdo técnica tais
como gerentes, experts em organizagdo, consultores de negocio, mediadores em
administragao, corretores (brokers), profissionais de finangas, membros de corpos
legislativos, funcionarios politicos, e gerentes de administragao publica.

Ja em sua concepg¢ao taxondmica, Florida classifica sob a mesma rubrica
grupos ocupacionais engajados em atividades muito diferentes em sua dimensao
produtiva, apostando em conceito muito vago para compreender um grupo
heterogéneo de trabalhadores. O processo mostra-se, assim, altamente
problematico ao ocupar-se de uma mesma categoria geral para imprimir uma
caracteristica distintiva - a criatividade - para atividades de desenvolvimento
econdmico e criag0es artisticas envolvidas na economia da cultura,
desenvolvimento tecnoldgico e atividades identificadas com os “profissionais
criativos” (KRATKE, op.cit). Ao fazé-lo, Florida imprime uma naturalizagio das
contradi¢des contemporaneas do mundo do trabalho e uma elevagao da concepgao
de criatividade a atividades que sdo imediatamente identificadas ao descolamento
producado-financiamento e seus agentes operadores. Ao identifica-los como
“criativos”, Florida estabelece também uma certa naturalizagdo de um discurso
ideoldgico ligado ao modo de vida e a gestdo neoliberal (KRATKE, op.cit).

Na concepgao do autor, os agentes do regime contemporaneo de dominagao
financeira continuam criando “inovag¢des” e “produtos” financeiros, sem que se
espere que sua produgao possa causar danos no desenvolvimento de setores da
“economia real” (PECK, 2010). Dada a capacidade altamente volatil e destrutiva do
mercado financeiro, a classificagao de Florida denominada “profissionais criativos”
tem uma tendéncia interna de alto apelo ideoldgico. Desta maneira, a teoria de
Florida apresenta-se baseada em atribui¢bes arbitrarias que suportam uma
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autoglorificagdo dos “lideres” ocupacionais do capitalismo contemporaneo
(KRATKE, op.cit). Florida, porém, estende a caracterizagdo de “profissionais
criativos” a esfera da gestdao publica. Quanto as consideragdes das atividades
ligadas ao setor publico, estando conectadas a este universo ideoldgico que é a
substancia das classificagdes de Florida, trariam um conjunto expressivo de
apolitizacao das atividades e responsabilidades destes setores. Neste sentido, a
criatividade suposta dos “profissionais criativos” atende por dentro do setor
publico as mudangas internas na administragao urbana que permitiriam as cidades
que recebem como seus moradores as classes criativas a perspectiva de um
desenvolvimento econdémico mais bem-sucedido.

Outra dimensdo que deve ser apreciada é a construgao do mercado de
trabalho e a dimensdo trabalhista. Os trabalhos que vém predominando nas
industrias culturais sdo basicamente os de free-lancers, contratos temporarios, e
companhias de one-person-only (KRATKE, op.cit), absolutamente adequados ao
maior responsavel pelo crescimento dos empregos associados aos setores criativos.
O setor privado prefere estabelecer estas relagdes empregaticias parciais, que
beneficiam uma parte da classe dita criativa dos profissionais da economia da
cultura. Nos paises de economia capitalista mais desenvolvida, as industrias
culturais e de comunicacdo se caracterizam pela polarizacao entre trabalhadores
flexiveis com “status privilegiado” e trabalhadores flexiveis situados em empregos
altamente precarios. A maioria destes trabalhadores tem que aceitar as condigdes
de contratos de trabalho de curto periodo, horas excessivas de labuta e baixa
remuneragao. Traduz-se, desta forma, que a classe de trabalhadores ligados ao
campo artistico e cultural se constitui em uma certa “classe média proletarizada do
setor de servicos criativos” (KRATKE, op.cit: 142). Ademais, ¢ possivel questionar
o carater de generalizagdo da nogao de criatividade aplicada ao espago urbano. O
substrato mais significativo da gestdao urbana organizada em torno da dimensao
criativa seria a geragao espontanea de recursos, criatividade social e ampliacao de
postos de trabalho. A desconfianga da causalidade imediata entre a geragao das
condigOes para a efetivagao de “criativos” e a criagdo de novos empregos urbanos
se mostra na auséncia da discussao de Florida sobre a possibilidade de que cidades
e regides também alcancem sucesso sob perfis setoriais bastante diferenciados.

Desta forma, também é possivel problematizar a dimensdo altamente
seletiva em termos espaciais da relagao entre forca de trabalho, ligada ao setor
artistico, e sua concentragdo no espago urbano, em uma estrutura internacional
altamente concentrada®. E possivel, portanto, pensar que apenas um namero

5 Isto implica na sujei¢do dos criadores e consumidores as regras do mercado, que vem
destinando a participacdo dos paises da Ameérica Latina na producdo internacional da
cultura apenas 5% dos ganhos, enquanto que Estados Unidos detém 55%, a Unido Européia
detém 25%, e o Japao e a Asia detém 15% (CANCLINI 2003). Sobre as importagdes, Japao,
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limitado de cidades e metropoles pode fazer uso de suas industrias culturais como
focos de sua estratégia de desenvolvimento econdmico. Recentemente, muitas
cidades europeias, norte-americanas e sul-americanas com caracteristica industrial
desenharam “estratégias culturais” para sua regeneragdo econdmica, incluindo o
suporte para setores da economia da cultura e a extensao de facilidades para a
constru¢do de ambientes urbanos. Estas estratégias culturais podem atuar
centralmente na regeneracao urbana de antigas regides industriais, mas funcionam
mais como um refor¢o de sua imagem urbana do que como uma maquina de
criagdo de emprego.

A perspectiva de Florida encontra ressonancia no trabalho de Landry e
Bianchini (1995). Os autores buscam explorar a dimensao da criatividade como
uma possibilidade real de enfrentamento das crises que as cidades enfrentam na
reorganizagdo do capitalismo flexivel. Landry atesta que um dos principais
problemas das cidades é sua divisao “cada vez mais socialmente fragmentada, com
seu mercado de trabalho rateado entre gestores bem remunerados, tecnélogos e
profissionais especializados em direito transnacional e negocios, e funciondrios
menos qualificados, de baixa remunerag¢do e com servigos de periodo parcial,
muitos dos quais sdo mulheres ou de minorias étnicas”.

A criatividade é vista como uma possibilidade pra enriquecer “as ciéncias
duras do planejamento urbano”, mobilizando “experiéncias de diferentes pessoas
atualmente marginalizados em seu processo decisério”. Esclarece que o livro é
resultado “de um longo periodo de pesquisa e consultaria sobre os problemas e as
possibilidades de cidades na Europa e proximidades”, cidades que enfrentam a
baixa de valor-agregado das velhas industrias, instabilidades, crimes e inseguranca
e a dependéncia das industrias do século XXI da “geracdo de conhecimento através
da criatividade e inovacdo combinado com rigorosa sistemas de controle”
(LANDRY e BIANCHINI, 1995: 12). Desta forma, o pensamento criativo seria a
ferramenta para superar a rigidez do planejamento classico, de maneira a abrir-se
aos “complexos fendmenos que nem sempre podem ser tratadas de forma
estritamente légica”. Para tanto, Landry atesta que os sistemas produtivos
precisam romper com os tipos instrumentais de criatividade, apelando para um
“tipo completamente diferente de criatividade, (...) capaz de sintetizar e para
avaliar os impactos em diferentes esferas da vida, para ver de forma holistica, para
entender como as mudangas materiais afetam percepgdes, para compreender as
ecologias sutis de nossos sistemas de vida e como torna-los sustentaveis”.

Quanto a dimensao da criatividade requerida, o autor faz dois movimentos
explicativos complementares. O primeiro é destacar a nogdo de criatividade da
noc¢ao de inovagao. Enquanto a criatividade daria conta dos “processos através do

Estados Unidos, Reino Unido e Franga concentraram 47% dos negdcios na década de 90
(ARIZPE E ALONSO, 2005).
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qual novas ideias sao produzidas”, a inovagao seria “o processo através do qual
sao implementadas”. Este movimento é importante, segundo o autor, para
descrever cidades que podem ser criativas “sem que tenham as habilidades
analiticas, avaliativas e financeiras para desenvolver solugdes inovadoras”. O
segundo movimento descreve a dimensao propriamente expressa da criatividade
nas interagdes dos sujeitos com o mundo. Para o autor, a criatividade seria
ordenada nas areas das artes, publicidade, ciéncia e comunicagdo, organizagao e
gestdo de negdcios, subculturas jovens e movimentos coletivos. Transportado a
esfera urbana, este movimento atende ao fato de que:

No momento, a maioria dos governos municipais
tem se inspirado apenas por dois tipos de criatividade
que sdo mais faceis de entender e gerenciar: aqueles que
demandam o gerenciamento de organizagdes e negocios
e os da publicidade e comunicagdes, vistas sob o nimero
cada vez maior de campanhas de city marketing
implementadas (LANDRY e BIANCHINI, op.cit: 23).

Por sua condigdo profissional de consultor para politicas urbanas, o autor se
mostra preocupado em construir as condi¢des para as cidades se transformarem
em ambientes criativos. De forma a mostrar-se inovador, Landry propde uma certa
quantidade de obstaculos a se remover para que as cidades possam criar um
ambiente propicio a criatividade. Acurando o principio empreendedor, Landry
descreve que a gestao das cidades é, em grande parte, executada “por funciondarios
publicos que devem responsabilidades aos eleitores. Isso retarda o ritmo de
resposta aos problemas, que tende a ser mais rapido em empresas privadas”. A
solucdo para este obstaculo seria criar um modo de gestdo mais aberto, “criando
canais para fluxos de ideias criativas dos seus cidaddos”, “assim como as melhores
empresas aproveitam sua forca de trabalho e seus clientes para boas ideias”
(LANDRY e BIANCHINI, op.cit: 25). A segunda razao é a medigdo das regras
publicas para o funcionamento da administragdo urbana. Este processo gera regras
e regulamentos complexos de longa duracdo, que envolvem “permissdes de
planejamento, licengas e restricbes de trafego”, e que criariam uma certa
mentalidade burocratica resistente a mudanca, impregnando toda a administracao
publica.

O autor também faz referéncia ao “jogo de competicao interurbana”,
destacando que as cidades tendem a basear menos suas propriedades “em recursos
naturais, localizagdo ou a reputacdo do passado” e “mais na capacidade de
desenvolver imagens atraentes e simbolos para projetd-las eficazmente”. Se a
economia criativa é relacionada com a dimensao individual, a cidade criativa nao
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pode aparecer como outra coisa sendo como reificada, capaz de desenvolver
estratégias atrativas para a visitagao ou moradia das classes criativas.

Outra referéncia essencial para a problematizagao da relacao entre o novo
urbanismo e a cultura é a dimensao do marketing urbano. Neste caso, a dimensao
cultural se associa ao projeto do empreendedorismo de forma singular. Ainda que
de forma esparsa e pouco problematizada, uma dada dimensdo do
desenvolvimento econémico da relevancia ao campo cultural como seu
constituinte central. Como ja destacado por alguns autores, em referéncia a
economia criativa, a producdo do espago como mercadoria envolve também as
competéncias na producdo de suas representagdes (SANCHEZ, 2010). Tem-se a
ideia de que para o empreendedorismo urbano mercado-técnico ser bem-sucedido
existe uma dependéncia da criacdo de uma imagem positiva da cidade, que
ressalte suas qualidades tinicas e distintivas, que demandam, inclusive, um tipo de
arquitetura adequada ao novo ambiente. Pdem-se em foco algumas estratégias de
regeneracao urbana e valorizagdo de regides urbanas degradadas, sendo centrais
para a atracdo de usuarios urbanos interessados em novas formas de consumo
cultural - estadios esportivos, centros de convengao, pracas de entretenimento
destinados a organizagdo de espetaculos urbanos em base temporaria ou
permanente (HARVEY, 2006).

A imagem da cidade reflete as decisdes sobre o que e quem deve ser visivel e
o que nao deve ser. Dependendo de como sdo acionadas, as imagens produzidas
sobre a cidade representam certa linguagem que opera ao mesmo tempo sua
determinagdo e sua exclusdo. As imagens produzidas nunca representaram os
espacos reais da cidade. Antes, sao reconstrucdes imaginadas, de pontos de vista
especificos, da monumentalidade da cidade (ZUKIN, 2006). No ambito das
transformagOes materiais em curso, a cidade moderna, cujo lay out remontaria ao
funcionalismo econémico, é questionada. Sua imagem, nova ou significativamente
reivindicada como nao-abandonada, é a fonte principal de seu capital simbdlico. E
a adequacao ao processo de producao e reproducdo das imagens e a saturagao de
signos na reprodugao da vida social (JAMESON, 1996) impde uma estetizagao da
realidade e coloca em primeiro plano a importancia dos estilos de vida
(FEATHERSTONE, 1995: 122), que vinculam organicamente a relagdo
complementar entre produgao, distribuicdo e consumo na esfera de reprodugao
das formas capitalistas.

Como um projeto que se fia num certo aparato simbolico para se realizar, a
imagética adequada ao projeto empreendedor estd permeada por contradi¢des.
Parte destas contradi¢des pode ser observada na tensa construcao entre a imagem
urbana como um aparato singular utilitario, e a necessidade de operar - ainda que
aparentemente - este utilitarismo aberto a sua politizacao, para além da finalidade
estrita de comercializagdo urbana. As mudangas fundamentais nas praticas sociais
do consumo - que rompem com a concepgdo interiorizada do trabalho e do

Latitude, vol. 6, n°2, pp.191-217, 2012. 207



Marketing urbano e a dimensao da criatividade: coloniza¢do iminente do
capitalismo flexivel?

consumo, na conduta ascética voltada ao mundo interior como elemento de
disposicdo das virtudes pequeno-burguesas (FEATHERSTONE, op.cit.) -
encontram no espaco urbano uma nova referéncia. No limite em que as cidades
conseguem transmitir um certo capital simbdlico coletivo ou, ainda, um certo tipo
muito preciso de capital cultural (na forma de sua apresentagao propagandistica e
know-how de ferramentas de planejamento; no nimero de unidades académicas de
arte, arte-vanguarda e trabalhadores especializados em servigos para o campo
cultural; e na oferta de experiéncias eventuais, agregadoras, populares ou nao),
transformando-se, também, em centros e referéncias de producao e distribui¢ao da
cultura. A énfase na preocupagdo estética na producdo da cidade e nos estilos
distintivos do consumo coloca em questdo a légica do consumo de massa
referencial do capitalismo monopolista. Como condigao concreta a renovagao do
capitalismo flexivel na esfera do trabalho e da acumulagao, a esfera do consumo
renova as preocupagoes estetizantes dos estilos de vida. Encontra-se, de acordo
com Featherstone,

Uma convergéncia adicional no processo de
estilizacao e estetizacdo da vida cotidiana, entre, de um
lado, a popularidade dos estilos de vida artisticos e da
representacdo e manifestagao estilizadas, e, de outro, o
desenvolvimento de uma série diferenciada e sofisticada
de bens de consumo, atividades de lazer e experiéncias,
que incorporam um elevado input de design, estilo e
imagindrio artistico e  cultural da  moda
(FEATHERSTONE, op.cit.: 137).

E a mudanca da énfase funcionalista para uma certa énfase culturalista que
encontra terreno fértil no aumento recente pelo interesse de estilos de vida urbanos
e na ampliacdo do mercado de bens e informagdes culturais. Estas novas formas de
construgao imaggética para o consumo tém seus desdobramentos na produgao do
espago, criando “nas cidades os chamados “espagos de renovacao”, cada vez mais
homogéneos no mundo porque sao moldados a partir de valores culturais e
habitos de consumo do espaco tornados dominantes na escala mundo”
(SANCHEZ, op.cit: 47).

O processo de criacdo imagética da cidade em um lugar inovador, estimulante,
criativo, e seguro para se viver ou visitar pode ser melhor analisado sob as novas
ferramentas de marketing e nas dimensoes de construcao das marcas corporativas.
A mudanca no panorama das atividades de comunicagao empresarial se insere na
transformacao do dominio das praticas de comunicagao de um capitalismo de bens
para um capitalismo de marcas (RUBIM, 1998). Esta transformagdo das marcas
empresariais incidiu na transferéncia de antncios publicitarios “que continham
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informacdes sobre o produto deram lugar a outros que incorporam um imagindrio
mais frouxo, associado ao estilo de vida” (FEATHERSTONE, op.cit.:123).

A tipologia de construcao referencial das marcas adequa-se a um processo
de dupla dimensao: as caracteristicas inerentes que o tornem uma mercadoria
reconhecida e as condi¢des de seu posicionamento em um mercado altamente
sofisticado e segmentados de bens distintivos, tal como as nuances de mercado
capitalista nos ultimos 40 anos. O acento deste processo corresponde a logica
empreendedora e flexivel, quando as marcas devem se tornar coisas de tamanha
importancia que necessitam conferir aos seus consumidores algo além do valor-de-
uso de seus produtos, distinguindo-se de outras marcas através de experiéncias
sensoriais mais amplas.

Grande parte dos investimentos empresariais na propaganda e nas novas
formas de gestao de marcas tem como interesse provocar modifica¢des na relagao
entre empresas, mercadorias e consumidores, apostando na vinculacdo dos
produtos as imagens dos individuos e suas preferéncias no ambito da realizagdo
do consumo. Os investimentos diretos no financiamento a produgao artistica, aos
esportes, aos projetos de assisténcia social e eventos publicos caritativos permitem
as empresas consolidarem imagens corporativas distintas para publicos
consumidores distintos (KLEIN, 2002). Em acordo com os novos manejos da
propaganda empresarial e do marketing publicitdrio, a estruturacdo da
comunicagao de grandes empresas passa a focar sua atengao no direcionamento do
fluxo de informacdes de imagens para os consumidores, para atrair uma certa
dimensao subjetiva da consciéncia da marca; uma operacdo que desloca o “foco no
produto” para o “foco no cliente” (KLEIN, op.cit), de tal maneira que um
determinado produto atenda e maximize as expectativas e desejos “até o nivel da
personalizagao, se possivel” (TASCHNER, 1999).

Tal como empresas que se comunicam por marcas, as cidades também sao
espacos de oportunidades de experiéncias para estes novos consumidores. A
referéncia da cidade como uma empresa e do espago urbano como uma mercadoria
sao adequadas as novas formas de producdo capitalista e as novas formas de
consumo (SANCHEZ, op.cit). O foco no cliente orientado ao espago urbano é
concebido “como lugar onde o privado se afirma, produzindo signos que parecem
realizar desejos e fantasias de consumo moldados por valores da 'mundialidade
(SANCHEZ, op.cit:49). Desta forma, animagdao e espetaculo sdo elementos
essenciais a comercializacao da cidade como um ambiente criativo e estimulante,
onde a producdo de imagens publicitarias da cidade esta correlacionadas as
recentes praticas de intervengao urbana (HARVEY, 2004; SANCHEZ, op.cit).

A transformagao da cidade em mercadoria se completa e se realiza em sua

2

logica sob os meios de sua publicizagao, via marketing urbano. Demonstra, desta
forma, a conexdo dialética entre a imbricagdo real da producdo do espago e sua
representacio (LIMA JUNIOR, op.cit.). As politicas de comercializagio das cidades
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sao promovidas nas mais diversas escalas, apoiadas “em estratégias de
convencimento e de marketing desenvolvidas pelos governos locais junto a
grandes empresas com interesses localizados” (SANCHEZ, op.cit: 91). Torna-se,
portanto, uma politica de difusao de discurso cuja tessitura simbolica é construida
para tornar hegemonicas determinadas leituras sobre o espago que se mostrem
compativeis com os anseios de seus potenciais consumidores ou cidaddos
“solventes” (SANCHEZ, op.cit). Como as estratégias vinculadas de parte da
literatura responsavel pela consolidagao da economia criativa, a énfase imagética
do empreendedorismo urbano recai sobre a destinacdo de um certo grupo de
agentes economicos, dispondo o espago urbano para sua forma de consumo®.

Como sao tomadas de intencionalidade, as representagdes exigidas pelo
empreendedorismo urbano operam de maneira a ressaltar a mercado-técnica
urbana como a identidade do lugar. De forma geral, baseiam-se na produgao de
imagens-sintese de parcelas da realidade urbana, mediadas por um processo de
selecdo da experiéncia coletiva mediante estereotipos e simplificagdes pragmaticas
da vida social no espago, realizado por algum tipo de trabalhador especializado;
“publicitarios, consultores em marketing, produtores culturais, conselheiros de
comunicac¢do e pesquisadores de mercado” como os agentes preferenciais. Como
sintese imaggtica, sua funcdo é fixar uma parcial visdo de mundo produzindo
signos de bem-estar e satisfagdo adequados as demandas de consumo orientado
(SANCHEZ, op.cit). Estas novas experiéncias do mercado publicitario atingem
diretamente o cendrio urbano, quando as marcas empresariais se acumulam em
ruas, centros culturais patrocinados ou pequenas esculturas de propaganda. Estas
modalidades de espetacularizacdo do espaco urbano pretendem “estimular a
reinvencao da cidade e sua nova inscricdo mundial pela via dos megaeventos ou
dos grandes projetos urbanos” (SANCHEZ, op.cit: 17) e formam as bases politicas
e culturais para a reestruturagdo urbana e para a criagdo de territérios atrativos
para o reordenamento do fluxo de consumo cultural.

A produgao de construcgdo e constante reciclagem das imagens das cidades
tomadas como “modelos” empreendedores, e colocadas em circulagio em um
mercado internacional competitivo entre cidades apresentam semelhancas entre si
e se demonstram como desdobramentos das praticas politicas e dos processos
materiais de agao sobre os arranjos espaciais. Quando incidem sobre a renovacao
da cidade, operam, em geral, sob a incorporacao de estilos de vida referenciados a
valores de uma sociedade urbana mundializada (SANCHEZ, op.cit). Tanto o

¢ Os principais meios técnicos adotados pelo marketing urbano sdo “cartilhas escolares,
videos promocionais, folderes e releases publicitarios, programas e projetos institucionais de
valoriza¢do da identidade da cidade, artigos em periddicos nacionais e internacionais,
paginas da web, programas de rddio, matérias na imprensa local, material publicitario e
novelas em televisao” (Sanchez, 2010: 101).
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envolvimento visual quanto o discursivo apostam na representacao de valores que
lembram a modernizacdo da “infraestrutura de telecomunicagdes e transportes, a
competitividade, a eficiéncia na gestdo urbana, a construgao de sustentabilidade,
civismo urbano e multiculturalismo” (SANCHEZ, op.cit:71), que relembrem uma
cidade “boa para os negocios”.

Competéncias imaggéticas e discursivas que “se fixam nas escalas nacional e
internacional como espago condensadores, por exceléncia dos anseios das classes
dominantes relacionados ao modo de vida e ao usufruto dos espagos renovados”
(SANCHEZ, op.cit:88). Sdo, portanto, valores orientados diretamente aos agentes
econdmicos privados ou determinados segmentos sociais de classes médias ou
médias-altas, os principais beneficiarios das novas condi¢des de gestdao urbana e
reestruturagao espacial e publico-alvo preferencial dos mecanismos de marketing
urbano.

Constroi-se, portanto, uma ponte cognitiva entre imagem, cidade e empresa,
de tal forma que os atributos particulares da gestdao privada de negoécios sejam
impulsionados na articulacdo entre as praticas politicas orientadas pelos
especialistas do empreendedorismo urbano, suas formas proprias de
administragdo e as benesses traduzidas na representacdo imagética. Os atributos
necessarios a efetivagdo do novo modelo de gestdo urbana e sua fixagdo material
nas cidades impdem-se por uma série de categorias de percepgdo e representacdo
simbdlicas em que os atores dominantes oferecem o espago urbano por meio da
linguagem que “celebra determinadas palavras-chave que reafirmam, pela
repeticdo exaustiva, as receitas contemporaneas par as cidades” (SANCHEZ,
op.cit:121). Representacdes que sdo também orientadas as praticas mais recentes do
consumo turistico e a busca de consumidores nativos ou estrangeiros por
espetaculos e bons servigos (criativos, inclusive). Envolvem a:

Selecao de partes da realidade urbana”, incidem
sobre propostas de preservagao do patriménio histdrico e
em projetos que “vendem representagdes de um viver
urbano saudavel, com padrdes de qualidade de vida
associados a cultura urbana contemporanea: multiplas
opcoes de lazer e cultura, meio ambiente equilibrado,
transito fluido, espagos urbanos revitalizados, novas
centralidades e variedades de espagos de consumo,
tecnologias de comunicagdo avangadas, desenvolvimento
econdmico sustentavel (SANCHEZ, op.cit: 33).

Impde-se, portanto, a referéncia entre produgao e disseminagao de discurso

e as formas ideoldgicas presentes nas sele¢des das imagens do marketing urbano,
que, no limite, influenciardo nas praticas culturais dos diversos agentes sociais e na
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propria agao das politicas culturais, quando interessadas na producdo e
disseminacdo de contetidos simbdlicos. A produgao das imagens se mostra, assim,
como um processo extremamente complexo de luta simbolica que condensa a
forma de apropriagdo e representagdo do espago, que se expressa, em larga
medida, nas relagdes de poder presentes nestas novas formas de gestao urbana.
Como uma mercadoria, a estratégia de operagao do city marketing procura
fetichizar a experiéncia da urbanidade. A construgdo imagética e espetacular do
marketing urbano assume uma forma de generalizagdo de fragmentos da
realizadade urbana, sob “redes de discurso de poder-verdade com pretensdes de
transformacao em discurso tnico” (SANCHEZ, op.cit:79). A instrumentalizacdo de
aspectos culturais em nome da imagem da cidade retira ou escondem muitas das
caracteristicas concretas presentes nos processos materiais e histéricos de
reproducdo urbana e dos sujeitos que participam de sua reprodugao, incidindo nas
agendas de politicas culturais.

Tomadas como representagdes oficiais da realidade urbana, as imagens-
sintese que “sao postas como dominantes em cada cidade onde esta em curso um
projeto de modernizacdo urbana definido e explicitado, ndo deixam margem a
duvidas ou interpretagdes diversas sobre a informagao que veiculam, ndo oferecem
alternativas a sua decodificagao” (SANCHEZ, op.cit: 108). Procuram mostrar-se,
portanto, como fatos sociais inquestionaveis. Sao processos de selecdo e edicdo da
realidade que tendem a negar a “possibilidade de existéncia de outras imagens e
de outras leituras” (SANCHEZ, idem, ibdem), e dos sujeitos cujas expressoes
parecam conflitivas aos parametros da cidade empreendedora. Neste sentido, a
producdo do discurso-sintese se torna a enunciagdo dos interesses dominantes
sobre a “cidade ideal” que construa um certo tipo de adesdo social ao projeto
empreendedor e que procure,

“a partir da difusdo de “modelos”, normatizar as
cidades, configura-las de acordo com os parametros da
cidade competitiva, da cidade-empresa, da cidade-
mercadoria, desconsiderando a complexidade
socioespacial e a multiplicidade de projetos politicos em
cada territorio urbano” (SANCHEZ, op.cit:130.).

4. Qual agenda criativa seguir?

De maneira geral, os processos e usos singulares da construcao imagética
urbana nao sao atribuidos ao quadro de competéncias da gestao identificada com
as politicas culturais urbanas. Estes atuam, de forma externa e com relativa
autonomia, por escritdrios privados com competéncia técnica, institui¢does de
cooperacao multilateral ou por o6rgdos da gestao publica burocraticamente
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insulados, todos diretamente identificados com os projetos da coalizao urbana
empreendedora e com acento na competi¢ao interurbana. Todavia, ainda que como
aparentemente externos, o trabalho destes organismos podem incidir na
determinacdo e no desenho das politicas culturais, quando supomos tanto a
dimensdo da disputa em torno das imagens quanto da transformacdo material
urbana a que ela faz referéncia ou € dela derivada.

Neste sentido, a literatura critica sobre o campo do city marketing aponta
para um primeiro momento; uma relacdo geral de instrumentalizagdo entre
cultura, politica da cultura e politica de comunicacao, identificada com arquétipos
empresariais e como esta relacdo é essencial para dimensionar a publicizagdo e
legitimagao dos projetos urbanos empreendedores.

Nesta primeira leitura, a cultura aparece de maneira simplificada, como um
recurso para a implementacdo da mercado-técnica urbana. Se este projeto se
mostrar o mais adequado para a concretude politica da coalizdo urbana, as
politicas culturais podem apresentar-se de forma subordinada ao processo de
transformacao proposto pela gestdo urbana. Esta verificacio dependera do lugar
que a gestdo cultural ocupa na administragio publica e sua capacidade de
interagdo e transversalizagdo com outras politicas governamentais, e também na
forma como os grupos sociais identificados com o campo cultural estabelecem suas
estratégias de reivindicacdo, a dimensao espacial de suas lutas e seus meios de
comunicagao e ampliagao de sua base social.

Portanto, a concretizagdo da imagem urbana nao se determina ao largo dos
conflitos sociais, em especial aqueles que se constroem a partir da relacao entre
cultura e politica. Sao, na verdade, o resultado destas disputas. A realizacdo e
consolidacdo do projeto-sintese ligado a intelligentsia urbana nao podem se
construir alheias as representa¢des populares e aos seus meios politicos e estéticos
de negociagao. Neste sentido, as politicas culturais tornam-se um espago essencial
para a coalizao que constrdi o projeto empreendedor urbano.

Tampouco as dimensdes das politicas culturais no plano urbano podem se
esquivar de tematizar o nivel de interven¢ao empreendedor na cidade, sob pena de
que a multiplicidade de experiéncias urbanas e a dimensao da alteridade como
projeto central do campo politico-cultural sejam submetidas ao projeto de
reorganizagao do capital e ao seu modo correspondente de consumo cultural. Um
processo concomitante merece ser observado, neste sentido. As cidades pensadas
como “caldeirdes de criatividade”, termo incorporado recentemente no Brasil, tém
sido objeto de investimentos atraentes para a diversificagao dos discursos acerca da
gestao urbana e da gestdo cultural. Conjugando o desenvolvimento econémico
urbano as formas identificadas de cadeias de producao da cultura, a concepgao de
criatividade, transportada para o cendrio urbano, atua de forma semelhante ao
investimento discursivo do marketing urbano - quando nao raramente se identifica
imediatamente a ele.
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Tal como o city marketing, estas formas de organiza¢ao da gestdo urbana
identificadas com o universo gerencial especializado das industrias culturais e do
turismo, podem internalizar uma “finalidade de classe”, orientada aos mesmos
usudrios solventes - as classes criativas de Florida - a que se dedicam a mercadoria
urbana distintiva. Nao raro encontrar nas fontes de producao discursiva daqueles
que tanto “criam” os “criativos” como as “condi¢des urbanas para a criatividade”
(condi¢des que, por vezes, ja mostram reais, mas que necessitam de uma
certificacao especializada para serem percebidas como tais) as mesmas referéncias
que marcam a colonizagdio do empreendedorismo urbano: a critica ao
planejamento centralizador do Estado e a dentncia de sua incapacidade; o
empoderamento politico de uma sociedade civil sem contradi¢des aparentes; a
produgao identificada aos consultores e sua elevagao social como pioneiros; a
naturalizagao da competitividade entre cidades; a apresentacdo de cases de sucesso,
apresentados como uma verdade transponivel a condi¢des urbanas muito
diferenciadas; e a necessidade de mostrar-se como a saida tUnica para o
enfrentamento da crise do periodo fordista (“be creative or die”).

Como projeto, a concepgao dos consultores da economia criativa pretende
dotar as cidades das forcas para as formas futuras de competitividade,
combinando um modelo de desenvolvimento espacial com base na capacidade de
atrair os trabalhadores criativos e construir assim um efeito cascata de
desenvolvimento combinado para todo o territdrio.

Entretanto, esta construgao nao faz nenhuma distin¢do imediata entre as
cidades de maior ou menor porte, de maior ou menor capacidade de investimento,
entre as diferenciagdes no tratamento imobilidrio, ou de como as elites urbanas
investem de forma particular. Também é possivel notar o siléncio sobre os ciclos de
gentrificagao resultantes dos processos de regeneragao urbana cujo mote central é a
cultura.

De certa maneira, a elevacao da onda criativa como modelo de gestdo parece
coexistir com problemas sociais urbanos, sem precisar resolvé-los (PECK, 2010).
Para nao tornar-se um manual de auto-ajuda para cidades em crise ou um modelo
de urbanismo cool, é necessario perguntar-se sobre os limites desta criatividade
proposta por seus pensadores. E possivel questionar se a presenca de
trabalhadores criativos é a fonte real de um crescimento econdmico ou se, na
verdade, ela é resultante de uma ordem de investimentos relacionados ao
empreendedorismo urbano, que destaca a necessidade de comercializacdo de
fatores potenciais tinicos para cada cidade. Desta forma, as cidades, em todo
mundo, parecem se organizar, de uma forma geral, para uma finalidade: se parecer
mais cidades europeias e norte-americanas “pds-industriais e bem-sucedidas”, que
enxergam nhas classes criativas - artistas ou brokers - a solucao para o problema do
desemprego urbano.
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Tal como afirmei, ha pouco, sobre a relacdo entre o city marketing e as
politicas culturais, a dimensao da economia criativa também interfere nas politicas
culturais, desta vez de forma mais explicita. No caso brasileiro, é possivel
reconhecer o investimento de drgdos de governo - em todos os seus entes
federados - e de empresas consultoras em economia criativa produzindo uma nova
cartilha para o tratamento do bindmio cultura/desenvolvimento. A capilaridade
destas iniciativas parece ainda restrita a poucos atores. Porém, tal como no caso do
city marketing, a concepgao de criatividade também pode ser disputada. Em
especial, uma que se apresente com centralidade popular e extensdo suficiente para
incorporar as demandas ético-identitrias ao desenvolvimento econémico e sua
espacializagao derivada.

Para ndo ser apenas uma coqueluche passageira, é necessario, portanto,
determinar em que grau o empreendedorismo urbano e a cidade criativa podem
colonizar as politicas culturais e quais as herangas para a dimensdo da alteridade
que o emprego de uma gestao urbana identificada com a mercado-técnica trara. A
dimensao processual da criatividade, aplicada ao cenario urbano, deve, portanto,
reconhecer que a estrita relagao da flexibilizagdo econdmica aos meios de producao
e disseminacdo simbolicos vivem na realidade material contemporanea um
espectro de crise. Na mesma medida em que a nogao de criatividade permite
renovar o repertério de categorias, ampliar a dimensao tipologica e o nimero de
produtores do mercado de bens simbdlicos, é também necessario que seu escopo
nao se centralize apenas no consumo identificado com o modo de vida de uma
classe média. Da mesma forma, é necessario que este movimento invista com
cuidado a aparente fatalidade de vinculos empregaticios condenados a
flexibilizagao.

Desta maneira, creio serem necessarias algumas questdes finais, para
pontuar possibilidades de interlocugdo entre as dimensdes criativas propostas as
politicas culturais e os meios de agio e gestdo sobre o urbano. i) E possivel atender
ao mercado externo e propiciar uma politica que compreenda a multiplicidade de
experiéncias urbanas, inclusive em seu mercado de bens culturais? ii) Como
agregar a questdo urbana e um mercado de bens com centralidade popular? iii) E
possivel congregar espagos de producdo, festas e feiras (permanentes e
transitérios) com a habitacdo popular para conter assim os processos de
gentrificacdo? iv) Que outras experiéncias econémicas podem compreender o
aspecto estético popular na tematizacdo da criatividade?
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