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Resumo

As estratégias de producdo de cidade tém, desde as Ultimas décadas do
século XX, vindo a garantir um lugar de destaque nas politicas urbanas.
Mais especificamente, sdo inUmeras as estratégias de marketing territorial
com vista a promocao de uma imagem da cidade direcionada para o
exterior. O marketing territorial € em si mesmo uma forma de olhar a
cidade desde fora, e de o fazer, acima de tudo, para “os outros” que nao
aqueles que nela quotidianamente residem ou trabalham, ou seja, para
aqueles que se relacionam com a cidade direta ou indiretamente como
(atuais ou potenciais) visitantes ou investidores. O objetivo deste artigo é
lancar algumas questdes de base que permitam refletir sobre a importancia
gue nesse tipo de estratégias tem vindo a ter a cultura, através do exemplo

especifico da construcdo de equipamentos culturais icénicos.
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Introducao

As estratégias de producao de cidade tém vindo a garantir um lugar de
destaque nas politicas urbanas desde as ultimas décadas do século XX, em
gue as mudancas estruturais decorrentes dos processos de globalizacao e
liberalizagdo econdmica consensualizaram a necessidade de as cidades
desenvolverem estratégias de diferenciacao que lhes confiram um lugar no

mapa mundi da competitividade territorial.

Por producao de cidade entendemos um conjunto de iniciativas levadas a
cabo para transpor a distancia entre a cidade existente e a cidade que se
procura alcancar. E por isso um processo de natureza eminentemente
politica e ideoldgica, radicado numa visdo prospetiva, e muitas vezes
utdpica, da cidade. Nem todas as iniciativas de intervencdo na cidade, ainda
que levadas a cabo com vista a atingir um fim concreto, podem ser
consideradas dentro do ambito alargado da producdo de cidade. Constituem
a producao de cidade aquelas iniciativas que sao estrategicamente
implementadas para contribuir, em maior ou menor grau, € mesmo que
numa area geografica ou setorial especifica, para um ideal de cidade,
estruturado e concebido como um todo. E essa visdo de futuro que se

encontra na génese da producdo de cidade.

Intrinsecamente ligada a estas estratégias concertadas e articuladas de
intervencao na cidade encontra-se atualmente a légica do capital financeiro,
gue optamos aqui por ndo explorar. Ainda assim, deixemos neste introito a
nota de que a economia de mercado trata o espagco urbano como mais um
recurso cujo rendimento se trata de maximizar. Nesse contexto, mais do
gue apenas palco da capitalizacdao e financeirizagao da economia, a cidade
torna-se ela prdopria mercadoria que pode ser promovida e vendida

enquanto tal.

No presente artigo iremos abordar o papel que a producao de cidade tem
vindo a ocupar nas Uultimas décadas nas politicas urbanas. Falaremos

especificamente das estratégias de marketing territorial voltadas para a



promogao de uma imagem da cidade para o exterior, para os “outros” que
nao aqueles que nela residem, trabalham e quotidianamente se relacionam.
Estes “outros” relacionam-se com a cidade de uma forma diversa, que tanto
pode ser direta, porque a visitam em lazer ou negdcios, ou indireta porque,
ainda que a distancia, dela recolhem relatos e imagens e a ela atribuem

significados.

Exploraremos a importancia que nas estratégias de marketing territorial
para os “outros” tem vindo a ter a cultura enquanto elemento central na
concepgao das politicas urbanas, e mais concretamente a construcdo de
equipamentos culturais icénicos. Estes sdo os espagos vocacionados para o
enquadramento institucional e social de atividades de produgao e consumo
cultural e artistico, maioritariamente dedicados as obras e bens culturais no
topo da classificacdo social vigente. Referimo-nos particularmente aqueles
equipamentos coletivos, semi-publicos, que cabem na definicao de
arquitetura de icones, ou seja, cujas caracteristicas Unicas permitem que se
tornem conhecidos do publico em geral, e ndo apenas do meio estrito da

cultura e, mais especificamente, da arquitetura.

Abordar a forma como o marketing territorial olha a cidade é
particularmente pertinente num contexto analitico, como o da presente
edicao, que pretende explorar a constituicdao plural da cidade enquanto
locus propicio a ser apreendido, compreendido e representado a partir de
perspetivas variadas. O espago urbano encontra-se em permanente
reconfiguracdo fisica e simbdlica, sujeito a processos de enquadramento
pelos individuos que com ele se relacionam, direta ou indiretamente. O
marketing territorial € uma forma mais de (re-)olhar a cidade, de (re-
)construir a cidade, de (re-)imaginar a cidade. E de o fazer, acima de tudo,
para “os outros” que a visitam ou dela ouvem falar, e que para ela

constroem imagens e a ela atribuem significados.

A “cultura” da competitividade territorial

Desde a década de 1970, foram muitas as cidades ocidentais que
testemunharam um conjunto de mudangas econdmicas estruturais,

influenciadas por dois processos distintos mas parcialmente interligados: a



progressiva e veloz desindustrializagdo dos centros urbanos, em paralelo
com o crescimento significativo dos setores dos servigos, do chamado setor
criativo, e do setor baseado no conhecimento e na informacao; e a
globalizacao dos fluxos culturais, financeiros, produtivos e tecnoldgicos, sob
o signo das politicas de liberalizagdao econdmica e das novas tecnologias da
informacao e da comunicacao, e dos novos meios de transporte
(HARVEY,1989).

A internacionalizagao e a flexibilizacao dos mercados financeiros e laborais,
a segmentacdo do consumo e a reestruturacdao do estado social tém vindo a
originar mudangas ndo sé no tecido sécio-econdmico das cidades mas
também a alterar a forma como as politicas urbanas sdo implementadas, e

como o governo das cidades é levado a cabo.

Independentemente da definicdo que queiramos dar aos processos de
globalizacdao, e do ambito e impacto que lhes queiramos atribuir, é facto
gue as cidades ocidentais se tornaram, nas ultimas décadas, componentes
centrais de um vasto sistema de redes que é hoje motor da economia
global. Falemos nés de cidades “polarizadas” (SASSEN, 2006 [1991]),
“duais” (MOLLENKOPF e CASTELLS, 1991), ou “divididas” (FAINSTEIN ET
AL., 1992), é inquestiondavel que a cidade compacta, com fronteiras
delimitadas e fungdes precisas, tem vindo a dar lugar as formagoes
territoriais cada vez mais complexas, descontinuas, fragmentadas,

policéntricas.

Um dos impactos claros desta nova conjuntura é a disseminagdo do
discurso da competitividade territorial. No inicio do século XX, e na
sequéncia das transformacdes inerentes a industrializacdo e urbanizacao
massivas ocorridas no século anterior, Georg Simmel afirmava que era vital
para a sobrevivéncia da metropole que se “estend[esse] por vagas sobre
um vasto territério nacional ou internacional” (SIMMEL, 2004 [1903], p.
88). Acrescentava ainda que essa extensao funcional era a sua
caracteristica mais significativa e que, ao ultrapassar as fronteiras fisicas,
“produz[iria] um efeito de retorno e da[ria] a vida da grande cidade peso,
importancia e responsabilidade” (Id. Ibid., p. 88). Mais de um século
volvido, a necessidade de as cidades desenvolverem estratégias de

diferenciacao que lhes concedam esse peso no contexto global tornou-se



norma no seio do discurso politico. E hoje, a necessidade de implementar
projetos de planeamento estratégico, com uma importante fungdo politica e
econdmica, tornou-se imperativo ndo apenas para a “metrdpole” de Simmel
ou a “cidade global” de Sassen (2006 [2001]), mas para toda a cidade de
pequena e média dimensdo que lute, a sua escala, por um lugar no mapa

da competitividade territorial.

A percecao de um novo processo de competicao intensa entre as cidades,
que crescentemente pressiona 0s seus governantes, prende-se com o
declinio progressivo da regulacao estatal dos fluxos econdmicos e com a
facilidade crescente nas telecomunicacdes e na movimentacao de bens e
pessoas. Devido a maior interdependéncia dos mercados financeiros e ao
menor controlo sobre a mobilidade do capital, as cidades tornam-se cada
vez mais dependentes das empresas geradoras de emprego e impostos, que
assim contribuem para o desenvolvimento da economia (LE GALES, 2002,
p. 202).

A discussdo sobre a existéncia ou ndo destas dinamicas de competitividade
territorial é, para a nossa reflexao, menos importante do que o facto de que
se generalizou a ideia de que essa competitividade existe. E, ainda que as
cidades sejam frequentemente referidas como “atores”, “sujeitos” ou
“unidades” em competicdao, seria mais correto afirmar que seriam
elementos especificos da infra-estrutura das cidades que estariam em
competicdao. Da mesma forma que as cidades nao sdao atores coletivos que
impulsionam estes processos, antes sdao grupos especificos dentro da cidade
- decisores politicos, mas ndo sé - que promovem estratégias de
competitividade (MARCUSE, 2005, p. 249).

A cidade, ou a algumas de suas partes, associam-se vantagens locais
fundamentais neste novo contexto em que as empresas se tornam menos
dependentes da sua localizacdo geografica, e consequentemente mais
modveis. S3o questdes centrais, por exemplo, a existéncia de redes de
transporte eficientes, a proximidade de fornecedores, a existéncia de uma
labour pool alargada e competente, ou o facto de a cidade apresentar uma
vida cultural dinamica que permita atrair essa madao-de-obra potencial
(BUDD e EDWARDS, 1997). Autores como Richard Florida (2002) ou Terry

Clark (2003) defendem precisamente que determinadas infra-estruturas



ligadas ao “estilo de vida” - e nelas dao um papel de destaque a cultura e
ao lazer - sdo elementos criticos no desenvolvimento da economia pelos
fluxos migratérios de mao-de-obra “criativa” que incitam. As cidades
competiriam, desta forma, pelas empresas e pelo capital financeiro, o que
as faria competir também pelo conhecimento e criatividade do capital
humano que suporta o desenvolvimento econdémico. Como afirmamos
acima, € menos crucial saber se - ou em que grau - as cidades de facto
competem, mas o facto de que os decisores politicos créem que as cidades
competem e, consequentemente, orientam as suas estratégias ao nivel das

politicas urbanas e econémicas de acordo com tal crenca.

A governacao da cidade aproxima-se neste contexto cada vez mais da
nogdao de “governancga”, com as suas redes e coligacdes politicas e parcerias
publico-privadas. Uma das formas de governanga urbana cuja aplicagao tem
sido mais discutida é o “empresarialismo urbano”, conceito cunhado por
David Harvey (1989) e que remete para a priorizacdo politica de iniciativas
de promocgdo econdmica local e de marketing territorial, voltadas para o

exterior das cidades, em detrimento da provisdo de servigos publicos.

(Re)imaginar a cidade através do marketing territorial

Como vimos acima, o discurso da cidade competitiva tornou-se um
elemento-chave nas politicas urbanas na Europa. Neste processo de
competicao percecionado, € a capacidade de criar “imagens” e “simbolos”
“atrativos” e de os projetar de forma “eficaz” que importa (LANDRY e
BIANCHINI, 1995, p. 12).

A producdo de imagens da cidade por atores urbanos especificos e a sua
disseminagao para o exterior ndo € um fendmeno novo. O marketing
territorial contemporéneo é eco de praticas historicas como os “livros de
oracao” usados em certas cidades medievais para atrair peregrinos
(BEINART, 2001). No entanto, o marketing territorial como o conhecemos
estd mais diretamente associado a alteracdo radical na concepcdo e na
apropriacao do espacgo urbano decorrente da producdo industrial massiva,
da urbanizagcao crescente e consequente aumento do tamanho das cidades,

do alargar das distancias espaciais e encurtar das distancias temporais por



via dos meios de comunicacao e de transporte. Logo na fundagao da
América urbana detetamos praticas de marketing urbano, assentes na
publicidade dos caminhos-de-ferro, com vista a fixacdo de populagdo na
costa leste (WARD, 1998, p. 37).

A partir da década de 1970, que acima ja apontamos como de transicdo
estrutural na economia e na politica das cidades, cidades de todo o mundo
- e de todas as dimensdes - comegaram a adotar, de forma deliberada,
politicas cujo objetivo primario é salientar e demonstrar as caracteristicas
locais atrativas para o investimento e o consumo. As autoridades locais
empenham-se em “vender” as suas cidades como locais atrativos para os
turistas, para potenciais investidores e mesmo novos habitantes, mas por
vezes também para residentes atuais. Neste processo, os lugares tornam-se
mercadorizados, ou seja, sao encarados como mercadorias, € promovidos
como produtos prontos a consumir. Associadas ao marketing territorial
aparecem por isso mesmo nocdes como as de selling ou de branding. A
primeira limita-se a procurar potenciais “consumidores” para uma ideia ou
uma imagem de cidade pré-existente. Por outro lado, a segunda, que aqui
mais nos interessa, diz respeito a criacdo de uma marca e a associagao do
lugar a caracteristicas atrativas que podem ser promovidas através de
intervengdes fisicas no espaco urbano ou de meras medidas

comunicacionais.

As praticas de imagining - ou de re-imagining — ocupam um lugar central
no marketing territorial. Por (re-)imaginagao entendemos a construcao e
promocdo de imagens, tanto fisicas como mentais, da cidade. O processo de
(re)imaginagao implica uma ‘“re(a)presentacao ou (re)configuracao
deliberada da imagem de uma cidade para provir capital econdmico, cultural
e politico” (SMITH, 2005, p. 399). O marketing territorial que se centra em
estratégias de (re)imaginacdo é por isso um processo de construcdo de
narrativas visualmente baseadas no potencial dos lugares, um processo de
criacdo de uma metafora como forma intermedidria para a mudanca ou
consolidacdo de sensibilidades publicas e para a possibilidade da invengao

de novos tipos de ligagao a cidade.

As imagens urbanas podem ser produto de muitos elementos diferentes. O

texto seminal de Kevin Lynch (1999 [1960]) sobre a imagem da cidade



analisa processos individuais de construcao de “mapas mentais” e de
“imagens” através de experiéncias diretas da cidade. No entanto, para além
destas, existem outras formas de apreender e aprender sobre um lugar e
particularmente sobre aqueles lugares dos quais o individuo se encontra
distante e que nao pode experienciar diretamente. Quando é evocado o
nome de uma cidade, ainda que nunca a tenha visitado, o individuo tende a
identifica-la com um esteredtipo imaginado e construido com base no que
viu e ouviu de terceiros, e nomeadamente de meios de comunicagao. Uma
imagem pode por isso existir de forma independente dos factos que

compdem a realidade objetiva.

A imagem da cidade pode ser definida como tendo duas componentes: por
um lado, a imagem da cidade fisica tal como é produzida e experienciada
por aqueles que nela vivem, trabalham e interagem quotidianamente, e tal
como é representada num conjunto de simbolos visuais, de lugares fisicos e
de caracteristicas sociais; por outro lado, a imagem retorica da cidade, ou
seja, a ideia ou a imagem conceptual da cidade tal como é imaginada e
representada na consciéncia coletiva. Por outras palavras, a cidade é uma
realidade simultaneamente construida e ficcionada, imaginada. As praticas
de imaginacao, ou de construcao e promogao de uma imagem baseiam-se
na assuncao de que as atitudes dos potenciais turistas, investidores ou
habitantes relativamente a cidade sao condicionadas pelas representacdes
visuais e pelas descricdes que lhes foram transmitidas através de diferentes

media, portanto condicionadas pela imagem retérica da cidade.

A imagem da cidade é um constructo tanto visual como mental, construida
através de transformagdes no edificado e nos arruamentos, mas também
através do discurso. Para |a da construcdo fisica do e no territorio urbano,
existe uma producdo imagética do mesmo. Muitas politicas urbanas atuais
focalizam-se precisamente na produgao de cidade que, se bem que por
vezes sustentada por intervengdes no tecido urbano, tende a apoiar-se em
mecanismos de reconfiguracdo simbdlica da imagem da cidade. Sao
também multiplas as estratégias que conciliam esses dois principios, e sao
particularmente apelativas as iniciativas de regeneracao urbana ou de

gentrificagcdo, que podem ser consideradas de fundo, mas também



iniciativas mais localizadas como a construcao de paisagens urbanas
“espetaculares” (HUBBARD, 1996) ou de edificios iconicos (SKLAIR, 2006).

Construcao de icones: a prevaléncia da cultura

Referimos anteriormente as transformagdes estruturais que a sociedade
ocidental sofreu com a industrializacdo e consequente urbanizagao.
Também o espaco publico, no sentido da esfera publica literaria dos cafés e
saldes, cedeu lugar aos dominios pseudo-publicos do consumo cultural e do
lazer, e dos meios de comunicagao de massas (HABERMAS, 1964, p. 49). A
arte e a cultura surgiram no seu sentido moderno, formando uma esfera
cultural na margem do processo de reproducgao social. A mercantilizagdao da
obra de arte - que assim perdeu o seu carater irrepetivel, de “aura”,
segundo o termo caro a Walter Benjamin (1992 [1936]) - deu origem a um
publico mais vasto, mais interessado, mas menos critico. Foi neste periodo
que as salas de espetaculos e os teatros se constituiram enquanto

instituicdes culturais para |a da representacgdo social.

No entanto, foram timidas as mudancas no campo da producdo e da
rececdo cultural, restritas ainda a grupos minoritarios da populacdo. Foi nas
Ultimas décadas do século XX que as alteragdes intuidas por Benjamin
foram aceleradas e exponenciadas, transformando a cultura num dos
elementos centrais da sociedade de consumo. E a Guy Debord que devemos
a teorizacao sobre a ampliacdo do modo de producgdo capitalista da esfera
econdmica a todas as esferas da vida. Na “sociedade do espetaculo”, o
predominio das légicas do consumo e do lazer passam a mascarar as
formas de dominagao capitalista sobre o individuo (DEBORD, 1991 [1967]).
As dinamicas de globalizagdo previamente abordadas tiveram uma
implicagdo dupla no que diz respeito a interpenetracdo entre cultura e
economia. Assistimos, por um lado, a progressiva culturalizacdao da
economia, i.e. a incorporacdo de aspetos estéticos e simbdlicos nas
diferentes etapas de producao e consumo (LASH e URRY, 1994). E, por
outro, a comodificagdo da cultura, i.e. a transformacdo dos bens e
atividades culturais em mercadorias, produzidas como qualquer outro bem
ou servigco, e tendo o lucro como objetivo ultimo (JAMESON, 1991). Era

precisamente ja essa a intuicdo de Benjamin que, inspirado no fetichismo



da mercadoria anunciado por Marx, acreditava que o destino da cultura era
esse carater de mercadoria que se manifestava nos bens culturais como
fantasmagoria (TIEDEMANN, 2002 [1982], p. 21).

Estas duas tendéncias de culturalizacao da economia e de comodificacdo da
cultura sao bem patentes nas questdes de producao de cidade que aqui
temos vindo a discutir. Com o reconhecimento da fungdo politica,
econdmica e simbdlica das estratégias de producao de cidade e, nestas, da
importancia dos processos de producdo imagética, de “imaginagao” da
cidade, a cultura adquire um renovado relevo nas politicas urbanas,
nomeadamente nas chamadas politicas de “terceira geracdo” (FERRAO,
HENRIQUES e NEVES, 1994, pp. 1142-1143). O valor estratégico das
atividades culturais é atribuido ao potencial contributo para a economia,
através da criacdo de riqueza e emprego, mas também do seu conteludo
simbdlico, assumido como diferenciador para a afirmacdo de uma imagem
de cidade. Assim, a cultura tem-se tornado crescentemente um elemento
fundamental na concepcgdo e implementacao de politicas urbanas, por um
lado, e um pretexto para as mais variadas intervengdes na cidade, por
outro. A cultura, hoje inevitavelmente ligada a economia, ocupa esse lugar
de relevo nas politicas urbanas. E percecionada pelos decisores urbanos ndo
apenas como contributo direto para a economia da cidade, mas também
como potencial catalisador para uma mudanca de imagem. O
reconhecimento da importancia econdmica da cultura e do seu papel na
promogao da competitividade territorial conduz a uma progressiva
culturalizacdo das politicas urbanas. Iniciativas como a patrimonializagao
dos centros histéricos, objetificados enquanto cenarios, sao exemplares
dessa culturalizagdo das politicas urbanas e da mercantilizacdo da cidade

enquanto objeto cultural, fortemente alimentada pelo setor do turismo.

Uma das iniciativas que tem vindo a ser promovida, e que conjuga a
intervencao fisica no tecido urbano e a reconfiguracdo simbdlica e imagética
da cidade que referiamos acerca da producdo de cidade, é a construgdo de
equipamentos culturais icénicos. Desde logo, esta definicdo desdobra-se em

duas: a de equipamento cultural e a da arquitetura icénica.

O equipamento cultural € um espaco cuja principal fungcao consiste no

enquadramento institucional e social de atividades de producao e de



consumo cultural e artistico, e outras a elas afetas. Madureira Pinto elabora
uma diferenciacao dos espacgos sociais de afirmacao cultural, em que os
espacos da chamada cultura erudita detém um elevado grau de
institucionalizacdo e de (sobre)legitimacdo (PINTO, 1994, pp. 768-769). E
precisamente a sobre-legitimacao da cultura erudita, cultivada, ou alta
cultura face a cultura popular e a cultura de massas - os outros dois
vértices da mais comum conceptualizacdo tripartida do termo cultura - que
“exige que a sociedade disponha de instituicdes cuja funcao é exatamente,
nao sé transmitir cultura, mas também conferir legitimidade as formas e as
obras culturais” (MONICA ET AL., 1973, p. 828). Ainda que a cultura erudita
deixe cada vez mais de se constituir enquanto categoria valida, ja que se
encontra crescentemente sujeita a dindmicas de dessacralizacdo e
democratizacao, engloba ainda as obras, atividades e acontecimentos que
sao colocados nos lugares de topo da classificacao social vigente dos bens

culturais.

A arquitetura iconica corresponde a edificios diferentes e Uunicos, cuja
particularidade das qualidades estéticas e simbdlicas a eles associadas os
torna reconhecidos nao apenas pelos profissionais da arquitetura mas
também pelo publico em geral (SKLAIR, 2005, p. 485 e 2006, pp. 28-29). O
peso que é conferido ao equipamento cultural enquanto instituicao de
cultura é acrescido, nos casos que aqui nos interessam, pelo simbolismo
imagético da arquitetura icdnica. Se referiamos que atualmente a cultura se
constitui enquanto valor central da vida em sociedade, valorizada ndo sé
social, mas também econdmica e politicamente, é consequente o
investimento de tempo, e de recursos financeiros e humanos, na construcao
de equipamentos culturais. Por outras palavras, a valorizagao simbdlica da
arquitetura é feita diferencialmente de acordo com os seus usos. Explica-se
assim o papel central que o investimento nos grandes equipamentos
culturais iconicos tem vindo a ocupar nas estratégias de producdo de
cidade. De forma a atrair novos investimentos e oportunidades, o atual
marketing territorial percebeu, como vimos, que a criagdo de simbolos
culturais cuja singularidade permitisse transcender fronteiras seria uma
estratégia eficaz para colocar a cidade na cena internacional. De acordo

com Michel Freitag, a economia de mercado trata o espago e a construgao



arquitetdnica como mais um recurso cujo rendimento se trata de maximizar
(FREITAG, 2004 [1992]: 43). E nesse sentido que a construcdo de
equipamentos culturais emblematicos, servidos pela arquitetura de autor,
geralmente integrados num plano mais amplo de reordenamento territorial
e urbanistico, é encarada como mais um meio de producao da cidade. E o
marketing territoral tem aproveitado tais equipamentos como simbolo,

imagem ou mesmo logotipo na promogao das cidades.

Conclusao

As dinamicas ligadas a producdo de cidade que exploramos no presente
texto sdo sintomaticas de um movimento duplo. A cidade, como a cultura, é
comodificada e apresentada como mercadoria através das estratégias de
marketing territorial que dela promovem uma imagem potencialmente
atrativa, utilizando a cultura como capital simbdlico, e nesse processo
tornando-se elas préprias um exemplo da culturalizacdo generalizada das

politicas urbanas.

O objetivo deste artigo é refletir sobre o papel atribuido aos equipamentos
culturais iconicos na producdo de cidade, e particularmente nas estratégias
de promogao de uma imagem para “os outros”. Para cumprir essa reflexao
ha, por um lado, que desconstruir a relevancia das estratégias de promocao
de uma imagem de cidade, e particularmente daquelas que se dirigem
aqueles que ndo residem nem trabalham na cidade. Por outro, ha que
abordar a relacao entre producdao de cidade e equipamentos culturais e
entre estes e arquitetura iconica. Pela complexidade destas questdes, e
porque ao longo do texto optamos por langar as bases para dar ao leitor a
possibilidade de refletir sobre estas praticas, levantamos aqui apenas

algumas questdes que podem ajudar a essa tarefa.

O marketing territorial faz parte de uma nova economia simbdlica movida
pela promocgdo da cidade - ou de determinadas areas ou caracteristicas da
mesma - para atividades de producao, consumo ou habitacao. Assenta na
producdo de estérias, de imagens, mais ou menos fundadas na imagem

fisica da cidade que pretendem promover.



A cidade é, antes de mais, como defende Francoise Choay (1965) um
produto e um projeto social estruturado pela sua condicao essencialmente
social. Mais do que uma construgdo, a cidade é um constructo humano. Por
outras palavras, apesar de ser a intervencdao no espago que produz
fisicamente a cidade, sé através da sintese mental ela se constituiu
enquanto unidade. Sem a produgdao simbdlica, sem o constructo, seria
apenas um aglomerado de edificios e de pessoas. E precisamente essa
condicao essencial que os marketeers urbanos aproveitam para formatar
uma determinada imagem de cidade. No entanto, se o que faz a cidade nao
sao os arruamentos e os edificios mas a interagdo social e cultural, nao
deveriam as iniciativas com vista a producdo de cidade pensar antes de
mais na cidade enquanto local de interacdao e partilha? Ainda que as
estratégias de marketing territorial consigam atrair turistas, investidores e
habitantes - e ndao esta cabalmente demonstrado que o facam - nao seria
mais vantajoso para a cidade voltar-se para o seu interior, € ndao para “os
outros” que povoam o0 seu exterior, e privilegiar a transmissao e o
fortalecimento da sua heranga cultural e identitaria? Porque, como disse
Lewis Mumford, a cidade deve ser o “local onde a heranca social esta
concentrada, e no qual as possibilidades de relagdes e de interagdes sociais
continuadas elevam ao mais alto potencial as atividades dos homens”
(MUMFORD, 1940 [1938], p. 161).

A cidade é essencialmente social, mas também fundamentalmente cultural,
e por isso 0s equipamentos culturais devem necessariamente ocupar um
papel central no espacgo urbano. Os equipamentos culturais transmitem uma
determinada imagem da cidade para o exterior, e também para o interior,
da cidade. Com os movimentos de globalizacdo econémica, comunicacional
e territorial, os novos equipamentos culturais, quando associados a uma
monumentalidade original, passaram a ser encarados como mais uma forma
de colocar as cidades no mercado global. Os templos da cultura tornaram-
se assim 0s novos icones das cidades. Mas mais do que simbolos, ndo
deveriam constituir-se enquanto espagos publicos — ainda que semi-publicos
por natureza - de encontro, interacdao e didlogo? Tal revela-se fundamental
nas cidades ocidentais contemporaneas, onde a velocidade das novas

tecnologias da comunicacao e informagao, a mobilidade dos transportes, o



consumo e o lazer nos grandes centros comerciais isolam o cidad3ao do

contacto com o outro.

Mas hoje, a cidade, e a cultura, parecem ser apenas mais uma mercadoria a
ser vendida, um produto do qual se isolam determinadas caracteristicas,
apresentadas de forma comprimida e empacotada pelos marketeers
urbanos. Uma das caracteristicas mais atrativas parece ser precisamente a
de “cidade de cultura”, de que o equipamento cultural icénico se constituiu
enquanto simbolo paradigmatico. Mas nao seria mais importante que as
estratégias de producdao de cidade visassem de facto que esta se
transformasse numa cidade de cultura, e ndao apenas que pudesse ser
promovida enquanto tal? No inicio deste texto definiamos producdo de
cidade na sua associacao a uma visdo prospetiva e utdpica de uma cidade a
que se almeja. E essa visdo de futuro que talvez deva ser repensada. E que
melhor momento para o fazer do que aquele em que se anunciou (MATEO,

2009) ja o fim da arquitetura icénica?
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