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RESUMO

O presente trabalho aborda a produgao do espago urbano na Cidade de Campina Grande
— PB a partir do usufruto de subsidios do Marketing Urbano. Nossa drea objeto de
estudo encontra-se no Ac¢ude Velho no centro da cidade. A observacdo desse contexto
focaliza a regido supracitada e como a mesma constitui uma drea simbolo na dindmica
urbana. A metodologia do estudo partiu da identificacdo da presenca de caracteristicas
consagradas do marketing urbano em Campina Grande. Assim, utilizando conceitos da
abordagem semidtica de imagens do Acude Velho, andlise de imagem de videos do
Governo do Estado e de um grupo privado, aliada aos procedimentos de pesquisa de
campo e levantamento historico, observa-se diversas matizes das estratégias de
Marketing Urbano interferindo na organizacdo do espago campinense. Todos os
caminhos metodolégicos engendrados ao método fenomenoldgico. Os resultados
encontrados revelam a revalorizagdao do Acude Velho recontando a histéria campinense
e como isso estava articulado ao city markting; um modelo de Waterfront peculiar, a
Campina, tendo em vista o Agude Velho e a valorizacdo imobilidria e turistica como
elementos prepoderantes; relagdes entre Midia e Lugar que se agregam na consituicao
da imagem da cidade e o Maior Sdo Jodo do Mundo trabalhado como um atrativo

cultural do Marketing Urbano e consubstanciado a produgao espacial.

PALAVRAS-CHAVE: Espaco Urbano; Marketing dos Lugares; Marketing Urbano;
Campina Grande; Acude Velho.



ABSTRACT

This paper addresses the production of urban space in the city of Campina Grande - PB
from the usage of subsidies of the Urban Marketing. Our study area is the Acude Velho
in the city center. The observation that context focuses on the region above and how it is
a symbol in the dynamic urban area. The study methodology was based on the
identification of the presence of features consecrated urban marketing in Campina
Grande. Thus, using concepts of semiotic approach to images of the Acude Velho,
image analysis of videos from the State Government and a private group, allied
procedures for field research and historical survey, there is several shades of strategies
Urban Marketing interfering in the organization of space in Campina Grande. All
methodological approaches engendered the phenomenological method. The results
reveal the revaluation of the Agude Velho in Campina Grande retelling the story and
how it was articulated to the city marketing, a peculiar model of Waterfront, peculiar in
Campina, in view of the Acude Velho and valuing real estate and tourism as
preponderant elements; relations between media and place roosting in the image of the
constitution of the city and the Greater Sao Jodao of the World worked a cultural

attraction of Urban Marketing and a embodied spacial production.

KEYWORDS: Space Urban; City Marketing; Campina Grande; A¢ude Velho.
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1. INTRODUCAO

A producgido do espaco urbano € uma constante. As formas como essa producao
se dd tem sido o motor de diversas pesquisas cientificas ao longo das discussoes
geograficas. Frente a isso, o Marketing Urbano entrou em cena como um dos fatores

que tem alimentado essas relacdes espaciais.

Nesse contexto, essa monografia que encontra-se embasada no campo da
Geografia Urbana e tem por bojo as discussdes sobre o city marketing, além de ter
partido das categorias de andlises geogréficas de paisagem, lugar e espaco, objetivou
analisar que impactos o Marketing Urbano gerou no espago urbano em Campina Grande
— PB, tendo como 4rea objeto de andlise o Agude Velho e a associacdo dele a imagem
da Cidade como nos mostra a Figura 1, na qual identificamos simbolos' a0 entorno da

drea em questdo e que alimentaram nossa pesquisa:

Figura 1: CARTOGRAMA 1 - indicando os locais trabalhados na analise. Imagem adaptada do
Google Earth.

Como objetivos especificos procuramos tratar sobre: investigar estudos na
vertente do marketing urbano nas cidades brasileiras; Identificar agdes do Poder Publico
e como ele se posiciona para promog¢dao de Campina Grande através de estratégias do
marketing urbano; e, Identificar caracteristicas do marketing urbano internacional

presentes na organizagao socioespacial atual do A¢ude Velho e Campina Grande.

' De acordo com a imagem analisada temos: A — CUCA; B — Busto de Warginaud Wanderley; C —
Pioneiros da Rainha da Borborema; D — Monumento a Biblia; E — Solar Veronezze; F — Flats; G —
MAPP; H — Estétuas de Luiz Gonzaga e Jackson do Pandeiro.



Nesse caminho, os procedimentos metodolégicos seguem como constru¢do do

trajeto 16gico para conquista dos objetivos ora citados.

1.1 METODOLOGIA DO ESTUDO

Trabalhamos com o percurso metodoldgico-analitico da semidtica que de
acordo com Santaella (2007) nos permite dar conta das questdes relativas as diferentes
naturezas que as mensagens podem ter, além de nas palavras da mesma autora ela
funcionar como “‘um mapa légico que traca as linhas dos diferentes aspectos através dos
quais uma andlise deve ser conduzida, mas nio nos traz conhecimento especifico da
historia, teoria e pratica de um determinado processo de signos” (SANTAELLA, 2007,
p.06). Um conceito mais geral apresentado por Iasbeck” (2011) diz que a semiGtica é
uma “ciéncia que se dedica a estudar a produgdo de sentido” (p.193). Tendo em vista
essa definicdo, a achamos pertinente pela nossa abordagem uma vez que o espago

urbano € resultado de relagdes sociais, e essas sdo permeadas dos mais diferentes

sentidos/objetivos/ideais.

A andlise de imagem também foi um dos caminhos percorridos uma vez que
ela engendra uma maneira de relacdo social com o espaco, nesse contexto, Coutinho’
(2011) diz que ela funciona como uma “espécie de faculdade ‘natural’ de todo ser
humano, uma de suas formas de comunica¢do com o outro, a sociedade” (p.330). Sendo
assim, adotamos a nocdo de imagem da autora supracitada que a apresenta desde o

fundamento etimolégico da palavra, ela discorre:

O termo imagem remete ao latim imago, cujo sentido é de toda e qualquer
visualizagdo gerada pelo ser humano, seja em forma de objeto, de obra de
arte, de registro foto-mecanico, de construgdo pictérica (pintura, desenho,
gravura) ou até de pensamento (imagens mentais) (COUTINHO, 2011,
p-330).

Em outras palavras, esse tipo de andlise desvenda o teor das mensagens visuais
como produtos comunicacionais, especialmente aqueles vinculados aos meios de
comunicacdo. Partindo dai, o processo metodoldgico consiste em leitura, interpretacdo e

sintese ou conclusdo final para com as imagens tratadas.

* Apud DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio. Métodos e Técnicas de Pesquisa em Comunicacio. 2ed.
Sao Paulo: Atlas, 2011.
? Ibid.



Com essa bagagem a priori subjetiva, o método de abordagem adotado é
inerente da fenomenologia uma vez que ele “tem por fungdo apresentar as categorias
formais e universais dos modos como os fenomenos sdo apreendidos pela mente”
(SANTAELLA, 2007, p.07). Frente a isso, tomamos por método o conceito apresentado
por Iasbeck (2011) que vé “como instrumento, padrao de comportamento para pesquisa
e investigacdo” (p.194). Ou seja, método entendemos como a maneira que pensamos,
que construimos nossa sequencia légica de raciocinio, e por metodologia, os caminhos

que operacionalizardo esse caminho légico.

Uma pesquisa bibliografica a alguns clédssicos da geografia urbana foi realizada
na inten¢do de ter as bases tedricas das categorias de andlise bem postas. Além disso,
buscas na Internet sobre estudos e artigos sobre as cidades brasileiras possibilitam a

conquista de nossos objetivos especificos.

Buscas na Internet através do Google Imagens e do YouTube possibilitaram
encontrarmos imagens vinculadas a Campina Grande e videos do Governo do Estado e
de uma agéncia de publicidade que tratam da cidade, e que subsidiaram material para o

capitulo de anélise.

Por fim, adentramos no tratamento de todos os dados necessdrios para elucidar
nossas indagacdes que instigam inquietacdes para trabalhos futuros. E como afirma
Severino (2007): “a ciéncia, como modalidade de conhecimento, s6 se processa como
resultado do l6gico com o real, do tedrico com o empirico” (SEVERINO, 2007, p.126).

E acrescenta:

Um trabalho didatico bem-feito, apesar das dificuldades encontradas e do
eventual excesso de mao-de-obra, ¢ uma garantia de que o proximo serd
ainda mais bem-feito, mas, a0 mesmo tempo, mais facil e mais agradavel de
se fazer, apesar de o proprio estudante tornar-se mais exigente quanto ao

nivel de rigor do mesmo (SEVERINO, 2007.p.279).

Assim, esse estudo foi organizado em trés capitulos além dessa introducdo. O
segundo intitulado “O MARKETING URBANO NA PRODUCAO ESPACIAL:
uma reflexdo tedrica” apresenta dois momentos interessantes: um que envolve os
conceitos base para as discussdes na Geografia — o espago urbano e sua organizagio -, e
outro que discorre sobre os aspectos referentes ao fendmeno do Marketing Urbano e

esse envolto na discussOes urbanas.



O terceiro capitulo chamado de “A logistica do Marketing Urbano e algumas
cidades brasileiras: agdes e resultados” apresenta a priori um contexto mais geral do
Brasil atualmente, e depois, aborda os percursos metodoldgicos usufruidos através do
Marketing com finalidades distintas nas seguintes cidades brasileiras: Recife em
Pernambuco, Curitiba no Parand, Brasilia no Distrito Federal, Belém no Par4 e a cidade

do Rio de Janeiro, no estado de mesmo nome.

No quarto e ultimo capitulo que demos o nome de “Campina Grande e o
Acude Velho: a associacdo de uma area simbolo a imagem da Cidade” adentramos
propriamente na nossa area objeto de estudo e fizemos usos de conceitos da semidtica e
da andlise de imagem para entender como essa vinculacdo de imagem estd associada a
uma identidade da cidade, bem como essa relacdo estd engendrada na producdo do

espaco, que foi o problema central de nossa pesquisa.

Acreditamos que esse material poderd auxiliar a pesquisas futuras sobre a
producdo do espaco urbano, a0 mesmo tempo em que nos instiga a dar continuidade
sobre esse problema, tendo em vista outros direcionamentos como: a festa simbolo e a
constituicdo de identidade, a cidade da inovacdo e formacdo de uma marca, a

“grandeza” de Campina Grande retratada nos produtos mididticos dentre outras.



2. O MARKETING URBANO NA PRODUCAO ESPACIAL: uma
reflexao tedrica

As formas de viver na Cidade sao das mais variadas maneiras. O espaco urbano
¢ o ambiente que permeia essas relacdes. Frente a essas assertivas, desencadeamos
vieses de discussdes que dependendo do pesquisador, da drea do conhecimento, dos

métodos e metodologia irdo resultar em diferentes problemas.

Com isso, o morar na cidade ¢ uma forma de producdo espacial. Logo, as
maneiras dessa producdo vdo ao encontro da conjuntura apresentada aos cidaddos e
citadinos que dela usufruem. E nos tltimos tempos, recortes de andlises que vao desde a
cidade como mercadoria, cidaddos como consumidores, l6gicas empresariais dando
lugar ao valor simbdlico do morar na cidade e a busca desenfreada por lucros dao novas

nuances aos estudos urbanos.
2.1 O espaco urbano e sua organizacao

Vale ressaltar que por mais “novo” que se apresente o problema a ser
investigado as categorias de andlises basicas necessitam serem revisitadas e postas em
discussdo. Afinal, a cidade como ja dizia Santos (1999) é resultado de encaixes
temporais, ou seja, nao vive apenas do aqui e agora, vai se consubstanciando de acordo
com as condic¢des do tempo e espaco. Portanto, apresentamos conceitos vitais para esses

estudos e que a seguir fomentaram nosso arcabouco tedrico.

A priori tomemos o conceito de espaco apresentado por Santos (2008) partindo
de que o autor ja o considera como um conjunto soliddrio de sistemas de objetos e acdes
que irdo constituir a materialidade espacial presente nos mesmos a serem analisados, e

nessa perspectiva ele expoe:

Consideramos o espago como uma instancia da sociedade, a0 mesmo titulo
que a instancia econdmica e instancia cultural-ideoldgica. Isso significa que
como instancia, ele contém e € contido (...). Isso quer dizer que a esséncia do

espaco é social (SANTOS, 2008, p.12).

Logo, a produgao do espago € resultante da acdo de varios elementos sejam
eles os homens, as firmas, as instituicdes, o meio ecoldgico e as infraestruturas

(SANTOS, 2008), as formas como os tais se manifestam norteiam os resultados



espaciais. Sendo assim, Gottdiener (1997) expde sobre a organiza¢do socioespacial

quando diz:

Esta ligada por relagdes conjuntas, contiguas e hierdrquicas. Desse modo, o
cotidiano € ao mesmo tempo particularizado e afetado por relagdes de
producdo que estendem por todo o globo; é fragmentado e hierarquicamente

organizado, atomizado e estruturado. (GOTTDIENER, 1997, p.198).

No que diz respeito ao nosso estudo, essa dindmica de organizacdo

socioespacial foi testificada no Agude Velho a partir do momento em que no seu tempo

particularizado esteve e estd presente nos principais momentos historicos de Campina

Grande, e também segue com focos de relagdes globais no que cerne a verticalizacdo de

prédios em seu entorno, especialidades comerciais e a prépria urbanizacdo da drea.

Ainda nessa ambiéncia, Santos (2004) completa:

Pode-se dizer que a evolugdo da forma, ligada primeiramente a estrutura
simples, a técnicas simples e muito mais tarde aos progressos cientificos, é
agora fungdo de marketing. A partir do momento em que a geografia também
aceita colocar-se a servico do marketing, o espago torna-se quase
irreconhecivel nos trabalhos dos gedgrafos. Um método falso, usado para

analisar uma realidade igualmente falsa, resulta uma mistificagao.

Para interpretar corretamente o espago € preciso descobrir e afastar todos os
simbolos destinados a fazer sombra a nossa capacidade de apreensdo da
realidade. Isto quer dizer que ndo € suficiente tentar interpretar diretamente a
paisagem nos seus movimentos, nem trabalhar exclusivamente levando em

conta os elementos que a compdem.

A nocdo de tempo € fundamental. A sociedade € atual, mas a paisagem, pelas
suas formas, é composta de atualidades de hoje e do passado. A nog¢do de
escala é igualmente importante, pois se o espaco € total, a paisagem ndo o é.
Nao se pode falar de paisagem total, pois o processo social de producdo é
espacialmente seletivo. O espaco construido que daf resulta é variegado.
Formas de idades diferentes com finalidades e fungdes de multiplas maneiras.
Cada movimento da sociedade lhes atribui um novo papel (SANTOS, 2004,
p.59, 60).

Na passagem acima Milton Santos nos alerta sobre a analise do espaco ir além

das formas e se aprofundar na dinamica socioespacial das diversas temporalidades

responsavel pela formacdo da paisagem. Em nosso caso, as formas encontradas em



Campina Grande mais especificamente na drea do entorno do A¢ude Velho devem ser
analisadas como marcas de diversos tempos, incluindo ai, o tempo atual de emergéncia

do marketing urbano.

O Acude Velho no centro de Campina Grande se constituiu como darea
simbolo” da cidade a partir do momento em que dele evocam-se signos que despertam
percepcdes nos que consomem aquele espaco e € constantemente propagado no
marketing urbano e turistico. Nos apoiamos em Santaella (2007) sobre a definicdo de

signos frente a esse emaranhado de sentidos que diz:

O signo € qualquer coisa de qualquer espécie (uma palavra, um livro, uma
biblioteca, um grito, uma pintura, um museu, uma pessoa, um mancha de
tinta, um video etc.) que representa uma outra coisa, chamada de objeto de
signo, e que produz um efeito interpretativo em uma mente real ou potencial,
efeito este que é chamado de interpretante do signo (SANTAELLA, 2007,
p.08)

Ou seja, signo ird ser qualquer representacdo de algo que seja reenderecado a
outro objeto. Por exemplo, a importancia da histéria de Campina Grande que pode ser
lembrada ao contemplarmos o monumento dos fundadores da cidade; um espagco que
aproxime do sagrado, dai o Monumento a Biblia; um ambiente voltado a educacio e
cultura surge o Museu de Arte Popular da Paraiba e as estdtuas de Jackson do Pandeiro

e Luiz Gonzaga; e assim por diante.

Outro conceito base para signo — tendo por influéncia Charles Pierce, que foi
um dos tedricos mais relevantes da semidtica — apresentado por Iasbeck (2011) que
colabora com o que expomos € dd uma nuance a concep¢do de simbolo, é constituido

por considera-los como uma representacdo da realidade, ela diz:

O signo € tudo aquilo que nos chega da realidade, que nos é dado perceber e
que, portanto, ndo € a realidade inteira, mas uma parcela dela, uma parte ou
uma dimensdo que representa o todo, na impossibilidade de que ele apareca
em sua plenitude. O signo € todo sinal de realidade, toda marca que
representa algo que estd fora dele, mas de que, em alguns casos, ele € parte.

(...) Os simbolos representam outros sentimentos, fendmenos e objetos que

* De acordo com Santaella (2007) para aja a legitimagdo de um simbolo é necessdrio um legi-signo (p.16),
ou seja, uma relacdo l6gica dos objetos para que o definam como tal. Nessa perspectiva, faz-se necessédrio
que atores sociais definam e/ou apresentem determinados locais como simbolos e que outros sujeitos o
recebem dessa maneira. Logo, haverd uma constituicdo de simbolos permeada de signos.



jamais caberiam inteiramente naquele sinal/simbolo. (IASBECK, 2011,

p.194).

Nesse viés, o simbolo vai além do signo, ele serd permeado de valor simbdlico
que estd inculcado e gere a nocdo de pertencimento e identidade do sujeito com o lugar.
Corroborando nessa conjuntura, a sensacio e/ou sentimento que ao transitar pelo Acude
Velho e ir de encontros aos signos que 14 estdo localizados, ird mudar na percepcdo de

cada transeunte.

Frente a isso, a produgcdo do espaco € uma constante, sempre envolta de

relacoes e forgas. Gottdiener (1997) sobre isso expressa:

Forcas politicas e ideoldgicas sdo igualmente importantes na produgdo de
espaco. Finalmente, j4 que a intersecdo dessas forgas sociais envolve um
processo contingente, muitas vezes com resultados contenciosos, a producao
do espaco € mais bem apreendida como a complexa articulacdo entre
estrutura e agdo, que sempre estd em movimento (GOTTDIENER, 1997,
p-200).

Acrescentamos aqui que neste sentido, essas forgas politicas e ideoldgicas
podem aparecer de diversas formas. Nos ultimos tempos € possivel destacar as acdes de
marketing como estratégia discursiva de grupos politicos apresentarem sua ideologia

sobre a constru¢ao da cidade.

Além do mais, utilizamos Corréa (2000) quando aborda as praticas espaciais

que corroboram nessa discussao e embasa nosso trajeto tedrico-reflexivo:

As préticas espaciais resultam, de um lado, da consciéncia que 0 Homem tem
da diferenciagdo espacial. Consciéncia que estd ancorada em padrdes
culturais préprios a cada tipo de sociedade e nas possibilidades técnicas
disponiveis em cada momento, que fornecem significados distintos a natureza

e a organizagdo espacial previamente ja diferenciadas.

As préaticas espaciais sdo acdes que contribuem para garantir os diversos
projetos. Sao meios efetivos através dos quais objetiva-se a gestdo do
territorio, isto €, a administracio e o controle da organiza¢do espacial em sua

existéncia e reproducdo.

Se as préticas espaciais resultam da consciéncia da diferenciag@o espacial, de

outro lado sdo ingredientes através dos quais a diferenciacdo espacial é



valorizada, parcial ou totalmente desfeita e refeita ou permanece em sua

esséncia por um periodo mais ou menos longo (CORREA, 2000, p.35).

A producido do espaco entdo passa necessariamente por praticas espaciais
resultantes da consciéncia da diferenciacdo espacial. Mais ainda, essas préticas se
iniciam de diferentes niveis de valorizacdo dos espacos e podem ser promotoras de
permanéncias ou mudangas dessas valorizacdes. O que nosso caso € ratificado na
valoriza¢do do Acude Velho, que sempre obteve uma importancia e que de inicio era de

abastecimento, e que hoje € ressignificada como ambiente promotor de simbolos.

E frente a tudo isso que a producio espacial resultante de acdes do Marketing
Urbano apresentam-se da seguinte maneira “as coisas nascem jd prenhes de
simbolismo, de representatividade, de uma intencionalidade destinados a impor a
ideia de um conteiido e de um valor que, em realidade, elas ndo tém. Seu significado é

deformado pela sua aparéncia” (SANTOS, 2004, p.59 — grifo nosso).

H4 assim uma aproximacao com a corrente de pensamento humanista e cultural
da geografia, uma vez que o espaco é permeado de valores. Dessa maneira, a paisagem
cabe o papel inicial de promover a identificacdo dos simbolos, que enxertados de
representatividade e intencionalidade geram pertencimento e identidade na constituicao
de lugares, e essa situacdo por sua vez, alimentada de relacdes sociais produz espaco.
Diante disso, Corréa (2000) aponta que ha uma valorizacdo desse espaco vivido e para
isso utiliza de Tuan (1979) na explicacio dessa conjuntura. De antemao ressaltamos que
apresentamos esse enxerto por acreditar que no recorte analitico tomado as acdes se

deem de semelhante forma, ele diz:

Segundo Tuan (1979) no estudo do espago no ambito da geografia humanista
considerem-se 0s sentimentos espaciais e as ideias de um grupo ou povo
sobre o espaco a partir da experiéncia. Tuan argumenta que existem varios
tipos de espagos, um espaco pessoal, outro grupal, onde € vivida a
experiéncia do outro, € 0 espaco mitico-conceitual que, ainda que ligado a
experiéncia, ‘extrapola para além da evidéncia sensorial e das necessidades
imediatas e em dire¢do a estruturas mais abstratas’ [TUAN, 1979, p.404]

(CORREA, 2000, p.30).

E o autor completa quanto ao valor dado ao lugar nessa corrente do
pensamento quando aponta: “possui um ‘espirito’, uma ‘personalidade’, havendo um

‘sentido de lugar’ que se manifesta pela apreciacdo visual ou estética e pelos sentidos a



partir de longa vivéncia” (CORREA, 2000, p.31). E diante do exposto que as categorias
de andlise da geografia vao se redesenhando nos valores a elas atribuidos, a partir do

momento em que:

A paisagem torna-se um conceito revalorizado, assim como a regido,
enquanto o conceito de territério tem na geografia humanista uma de suas
matrizes. O lugar passa a ser o conceito-chave mais relevante, enquanto o
espago adquire, para muitos autores, o significado de espago vivido

(CORREA, 2000, p.30).

E como no Acude Velho, que passa a integrar relacdes de diferentes atores

sociais, como a iniciativa privada, o Estado e a sociedade.

Resultante desse processo, muitas vezes as cidades passam daquele lugar
carregado de simbolismo do morar na/da cidade e percebe-se a mesma como
mercadoria, ou na concep¢ao de Santos (2008) o espaco puramente do consumo com
condi¢des homogenias para essa finalidade. E diante desse contexto que passa-se do
16cus de simbolismo para produtora de simbolos, ou seja, do total para o pontual. O
autor mencionado ratifica essa posi¢do abordando também a fluidez com que lugares-
simbolos sdo estabelecidos de acordo com a dinamicidade da sociedade em relacdo ao
tempo e espaco, e que em detrimento disso, atentar para as mudangas na promog¢ao de
novos lugares e de como os ja existentes serdo percebidos € indispensdvel aos

pesquisadores.

Em relacdo a drea de nossa pesquisa, podemos perceber uma necessidade de
autoafirmacdo constante para responder a dinamicidade social a pouco citada, uma vez
que a propria reserva de dgua (que o foi o objetivo inicial do Agude) ja acarreta um
valor simbdlico para os campinenses, seguida da revolta de quebra-quilos que teve o
Acude Velho como palco principal, até chegarmos aos monumentos que se articulam ao
progresso, a historia, a cultura e ao futuro da cidade como os pioneiros, as estituas de
Luiz Gonzaga e Jackson do Pandeiro, o Monumento a Biblia, o Museu dos trés
Pandeiros e os empreendimentos imobilidrios. Vejamos o que Santos (1999) diz sobre

essa posicao da Cidade:

Quando, num lugar, a esséncia se transforma em existé€ncia, o todo em partes
e, assim, a totalidade se d4 de forma especifica, nesse lugar a histéria real
chega também com simbolos. Desse modo, hd objetos que ja nascem como

ideologia e como realidade ao mesmo tempo. E assim que eles se ddo como



individuos e que eles participam da realidade social. Nessas condicdes, a
totalidade social é formada por mistos de ‘realidade’ e ‘ideologia’. E assim

que a histodria se faz.

Quando a sociedade, a cada movimento, € cindida, o simbolo se destaca, se
solta, do movimento geral e continua 0 mesmo que era no momento anterior.
O presente une as coisas, mas 0 memento seguinte as separa, 0 que permite
distingui-las. Cada simbolo guarda a mesma identidade, ndo importa qual
seja o contexto, mesmo numa situacdo de movimento e mudanca. Em outras
palavras, o movimento da sociedade, isto é, o movimento da totalidade (e do
espaco) modifica a significacdo de todas as varidveis constitutivas, também a

do simbolo, porque este ndo segue 0 movimento.

Por isso mesmo, a cada nova divis@o do trabalho, a cada nova transformagao
social, hd, paralelamente, para os fabricantes de significados, uma exigéncia
de renovacdo das ideologias e dos universos simbdlicos, a0 mesmo tempo em
que, aos outros, tornam-se possiveis o entendimento do processo e a busca de

um sentido (SANTOS, 1999, p. 102/103).

Ou seja, os simbolos vao se redesenhando de sentido e local, é dessa maneira
que uma falsa realidade surge das condi¢des de producdo espacial demarcadas pelo uso
da ferramenta do marketing aonde um conjunto de situacdes evidenciam essa realidade,

nessa perspectiva Duarte & Czajkowski Junior (2007) dissertam:

Por mais que hoje em dia exista a crenca na possibilidade de se constituirem
cidades-modelo, onde toda a populacdo poderia usufruir as benesses de tal
processo, ‘a cena classica cotidiana das grandes massas se deslocando nos
transportes coletivos superlotados ou no transito engarrafado sdo a expressao
mais acabada dessa limitagdo’ (Rolnik, 2001). Advindo justamente dai a
necessidade de limitar a transformacdo do espaco em um mero cendrio, em
uma mera imagem, ‘onde tudo € objeto de consumo estético e contemplativo’
(Garcia, 1999:7), pois nesse caso estar-se-ia incentivando a construcdo de
falsos simulacros (Dupas, 2000:57), em que ndo mais a realidade e sim o
espetdculo seria a prioridade (DUARTE & CZAJKOWSKI JIjNIOR, 2007,
p.281).

Ora, o que vem sendo apontado € que nem toda a sociedade tem acesso ou um
ao menos um acesso facilitado aos espagos publicos, e em especial a0 que viemos
tratando. Logo, uma pequena fatia usufrui do lugar, e que na maioria das vezes é aquela

bagatela social que estaciona seus veiculos nas proximidades do Acude e que ao



término do passeio ou da socializagdo retorna aos seus locais de origem sem

necessidade do uso dos transportes publicos.

E sobre a atuagdo especifica do Estado, Pereira (2012) assegura que €
associada ao capital privado e com a defesa por parte daquele que € para benfeitoria da

cidade como um todo. Ela discorre:

O Estado atua associado ao setor privado para atender aos interesses deste
setor, mas justifica sua atuacdo com o argumento de que o crescimento da
cidade ird beneficiar a todos os grupos sociais, trazendo-lhes empregos,
fortalecendo sua base tributdria e produzindo recursos para a ampliagdo das
politicas sociais. Através do desejo de desenvolvimento, cria-se 0 consenso e
cobrem-se de licitude as concessdes de subsidios a empreendedores, a
permissividade da legislacdo de uso do solo, a facilitacdo dos processos de

licenciamento municipal e estadual. Desta forma, consegue-se convencer a

2

sociedade de que o objetivo da politica urbana é viabilizar o crescimento

através do favorecimento das elites capitalistas (PEREIRA, 2012, p.449/450).

Frente a isso, em um mercado extremamente competitivo, em que as cidades
estdao “a venda”, o Estado prioriza os investimentos em infraestruturas que possam
viabilizar a fluidez do capital e facilita ou flexibiliza o descumprimento da lei para

empreendimentos de interesse do mercado (PEREIRA, 2012).

Tendo em vista o que até aqui apresentamos, Santos (2004) ira dissertar que o
espaco tem mudado em relagc@o a conjuntura que tem alimentado as relagdes sociais que
o produzem, e € diante disso, que algumas questdes que o autor apresenta consideramos

relevantes para esse momento. A priori ele diz:

N

As tendéncias a indivisibilidade do capital mostram-se mais profundas e
atingem todas as esferas — as da produgao e as da distribuicao, incluindo-se a
publicidade — criando novas necessidades de acumulacdo e, a0 mesmo tempo,

de circulacdo de capitais mais maci¢os (SANTOS, 2004, p.19).

Ou seja, os modos de producdo do espaco apresentam-se cada vez mais
complexos entre as forgas materiais € intelectuais que o fomentam, Santos (2004)
aponta que essa conjuntura acaba que de forma excludente e separatista alimentando as
relagdes sociais. Uma vez que “a crescente separacao entre as classes agrava a distancia

social. Os homens vivem cada vez mais amontoados lado a lado em aglomeracdes



monstruosas, mas estdo isolados uns dos outros”, ou seja, “o espago que, para o

7

processo produtivo, une os hornens, € O €eSpaco que, por €Ss€ mesmo Pprocesso

produtivo, os separa”. (SANTOS, 2004, p.33).

No viés da unido o autor diz que é na perspectiva dele enquanto mercadoria

que:

O que une, no espago, ¢ a sua fun¢dio de mercadoria ou de dado fundamental
na producdo de mercadorias. O espaco, portanto, retine homens tio
fetichizados quanto a mercadoria que eles vém produzir nele. Mercadorias

eles proprios, sua alienagdo faz de cada homem um outro homem. O espaco,

z

como esse ponto de encontro de que fala Lefebvre (1974, p.121), é uma
reunido de sombras ou, quando muito, um encontro de simbolos (SANTOS,

2004, p.33/4).

Ja pelo caminho da separagdo, Santos (2004) aborda “o espago, habitacdo do
homem, é também o seu inimigo, a partir do momento em que a unidade desumana da

coisa inerte ¢ um instrumento de sua alienagao” (p.35).

E diante desses fluxos de mudanca da sociedade que as formas de produgio
espacial vao mudando. Tendo em vista essa assertiva, o autor supracitado defende que
para o estudo do espaco nao podemos desconsiderar sua forma, estrutura e funcdo, o que
abrimos um paréntese ao mencionar a forma como sendo o préprio Acude Velho, a
estrutura como o mesmo estd organizado, ou seja, o que hd ao seu redor, e a fungdo
atual que ele vem exercendo. Caso alguma dessas categorias seja esquecida, estaremos
analisando-o de forma simplista. O autor disserta “a interpretacdo de um espaco ou de
sua evolucdo sé é possivel através de uma andlise global que possa combinar
simultaneamente estas trés categorias analiticas — forma, estrutura, fungdo — porque a

relacdo € ndo s6 funcional como estrutural” (SANTOS, 2004, p.55).

Frente a isso, frequentar espacos midiatizados traz a no¢do de pertencimento
mais veemente juntamente com o morar na Cidade e o usufruir dela. Vale ressaltar, que
em nossas pesquisas na internet e em comerciais institucionais o Acude Velho sempre

foi propagado como lugar de encontro, lazer e satde.

De antemao, por lugar nos apoiamos na explanac¢ao de Serpa (2011) que traz a

tona a complexidade do termo dependendo do recorte. O autor destrincha:



Na Geografia, o conceito de lugar vem sendo trabalhado por diferentes
correntes e vieses paradigmaticos, ora associado a uma andlise marxista — que
vé ai a possibilidade de discussdo do conceito pensando os lugares como as
distintas versdes dos processos de reproducdo do capital ao redor do mundo —
, ora associado a uma andlise fenomenoldgica e humanista — entendendo-se
os lugares como locus da reproducdo da vida cotidiana, permeada por

diferentes visdes de mundo e diferenciadas ideias de ‘cultura’.

Tais abordagens suscitam questdes sobre o papel dos lugares nas cidades
contemporineas, em um contexto de metropolizacdo, fragmentacdo e
homogeneizacdo, que vai conformando cada vez mais e de modo mais
profundo lugares hierarquizados por lgicas econdmicas e politicas, em geral

de caréter extralocal (SERPA, 2011, p.23).

E nesse sentido que encontramos na nossa area objeto de andlise uma paisagem
com elementos hibridos de nuances locais — e com apelos histdricos — e globais que
apresentam caracteristicas de progresso e desenvolvimento, porém, articuladas a uma

ideia de pertencimento e identidade com o lugar.

Ainda nesse viés de pensamento e visando a mudanca no sentido de
significacdo do lugar devido ao movimento social Santos (2008) propde, que: “cada
lugar estd sempre mudando de significagdo gracas ao movimento social: a cada instante
as fracdes da sociedade que cabem nao sao as mesmas” (p.13). E ele completa definindo
lugar e localizacao: “O lugar pode ser o mesmo, as localizagdes mudam. E lugar € o
objeto ou conjunto de objetos. A localizacao € um feixe de forgas sociais se exercendo

em um lugar” (SANTOS, 2008, p.13).

Partindo do exposto, percebemos que na conjuntura do Marketing Urbano ha
exaltacdo aos lugares, que por sua vez, resulta naquilo que estudiosos chamam de
Marketing dos Lugares e acabam promovendo imagens pontuais da cidade que se quer
propagar. Nessa perspectiva, entendemos esse viés do marketing de acordo com a ideia

de Almeida (2004) que o apresenta como:

Cidades [que] podem reforcar a sua competitividade e a economia
\local, identificando as vantagens distintivas e capitalizando-as. Estas
vantagens distintivas de uma cidade resultam da soma dos factores
que a tornam Unica num contexto de competitividade” (ALMEIDA,

2004, p.16).



Ja Kevin Lynch ao escrever sobre a imagem da cidade diz que esses simbolos
sdo produzidos a partir do momento em que o morador percebe novas formas urbanas,
ou paisagens agraddveis ao olhar e novas organizacdes urbanas que manifestem-se no

tempo e no espaco. Ele completa:

O ambiente visual torna-se parte integrante da vida dos habitantes. A cidade
ndo é de modo algum perfeita, mesmo no sentido restrito da imaginabilidade,
nem todo o seu sucesso visual deve operar a essa qualidade. Mas parece
haver um simples e automatico, um sentimento de satisfacdo, presenca e
certeza, que decorre da simples contemplacdo da cidade ou da possibilidade

de caminhar nas ruas (LYNCH, 1999, p.103).

A partir do que expomos até aqui, reiteramos o espaco como locus da
diferenciacdo e que essa por sua vez apresenta marcas na paisagem — que remete a
histéria de Campina Grande, a dindmica atual da urbe e que comeca e dar indicios do
futuro da mesma. Nessa perspectiva, essas marcas sao revestidas de simbolismo, e uma
vez usadas pelo marketing urbano, corroboram na constitui¢do da identidade com o
lugar. Sendo assim, no préximo item, trataremos de forma mais detalhada como o

marketing urbano estd estruturado e como tem se atrelado na producdo espacial.

2.2 O Marketing Urbano e a construcao de simbolos na/da Cidade

Partindo da nocdo da palavra marketing ser inglesa, Limeira’ (2003) diz que
serve para “expressar a a¢do voltada para o mercado” (p.02), nessa perspectiva, as
cidades que utilizam as estratégias de marketing urbano sdo construidas voltadas para
esse setor. J4 Lambin® (Apud DIAS, 2003) o entende como “processo social voltado
para satisfazer as necessidades e os desejos de pessoas e organizacdes, por meio da
criacdo da troca livre e competitiva de produtos e servigcos que geram valor para as
partes envolvidas no processo”. E nessa conjuntura que Limeira (2003) completa o
conceito como “filosofia empresarial que envolve todas as funcdes da empresa e

enfatiza os cinco atores do mercado, a saber: consumidores, distribuidores, concorrente,

influenciadores e macroambiente” (p.02).

> DIAS, Sergio Roberto (Coord). Gestio de Marketing. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.
6 .
1bid.



Porém, por mercado, tendo por base a autora supracitada, entendemos como “o
conjunto de pessoas e/ou organizagdes cujas necessidades podem ser satisfeitas por
produtos ou servigos e que dispdem de renda para adquiri-los” (p.03). Tendo em vista
essa afirmativa, o Estado passa agir como empresa promotora de marketing a partir de
acdes que estimulam especialmente a inciativa privada. Ampliando as desigualdades

socioespaciais.

Frente a isso, outra possibilidade de funcdo do marketing é através de
propagandas institucionais, que no nosso caso contempla o governo estadual. A autora

define o marketing institucional da seguinte forma:

Acdes de marketing direcionadas para a criacdo de imagem favordvel e
preferéncia para uma determinada organizacdo ou empresa. A imagem da
empresa, juntamente com a do produto, sdo fatores importantes que
influenciam a decisdo de compra dos clientes. Partindo dessa premissa,
muitas empresas realizam investimentos em atividades como propaganda
relagdes publicas, que projetam a imagem da empresa junto ao publico-alvo,
visando criar uma atitude favoravel, credibilidade e preferéncia

(LIMEIRA, 2003, p.08 — grifo nosso).

E diante desse contexto que a Prefeitura Municipal de Campina Grande tem
trabalhado em cima de um novo slogan “Cidade da Inovacao” na proposta de gerar essa
atitude favoravel de crescimento constante, a credibilidade como fator de
convencimento tanto para os cidaddos quantos para os empresdrios, € até mesmo no
estabelecimento da preferéncia para atracdo e fixacdo de novos investimentos. Nas
propagandas institucionais utilizadas, imagens que confirmam essa posi¢do também sao
notdveis, uma vez que o Acude Velho também € mostrado ressaltando as edificagcdes
entorno dele e as construcdes também nessa drea e que produzem a nogdo de

crescimento e reafirmacio dele constante.

Quando as questdes de marca e imagem vém a tona, as articulacdes de
marketing sdo pensadas estrategicamente. Gronroos (2009) utilizando da defini¢do de
marca da American Marketing Association (AMA) expde que ¢ “um nome, termo, sinal,
simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o produto ou servico de uma
empresa, distinguindo-o dos produtos de outras empresas” (p.289). O que atualmente

vem sendo constantemente langado com o novo slogan da “Cidade da Inovagao™.



Quanto ao papel do profissional de marketing para o desenvolvimento de uma
marca de acordo com Gronroos (2009) ¢ usar “uma série de esfor¢os planejados de
comunicacdo de marketing para desenvolver uma marca distinta e espera que o cliente
forme uma imagem de marca que corresponda a marca pretendida” (p.290). Sobre o

processo de formacdo da imagem da marca na mente dos clientes o autor aponta:

Na realidade, os clientes recebem cotidianamente insumos sobre a marca que
estd sendo criada e recorrem a essas mensagens de marca também
continuamente, até o ponto em que as observam e reagem a elas consciente e
inconscientemente, formando, assim a imagem da marca em suas mentes

(GRONROOS, 2009, p.291).

A isto ele associa que “a marca, como conceito, ¢ sempre uma imagem”

(p.291), e que cabe ao profissional de marketing os seguintes deveres:

Criar estruturas para o desenvolvimento de uma marca na mente dos clientes
fornecendo produto fisico, processo de servico e comunicagdo de suporte
apropriados usando varios meios de comunicag¢do planejada de marketing.

(GRONROOS, 2003, p.291)

No aspecto relacionado a imagem, Gronroos (2003) diz que ela sendo bem
conhecida e com local favordvel € como um patrimonio porque ela causa impacto sobre
as percepcoes do cliente em relagdo a comunicacio e as operacdes em muitos aspectos.
Ou seja, frequentar o espaco até entdo que se tornou imagético torna-se permeado de
simbolismo e acaba que externando glamour. No mais, ele aponta o quadruplo papel
minimo que a imagem desenvolve: “comunica expectativas”, “¢ um filtro que influencia
percepcdes”, “¢ resultado de expectativas, bem como de experiéncias”, e, “causa

impacto interno sobre funcionarios, bem como um impacto externo sobre clientes”

(p.300).

Rose Compans (1999) ao se referir a constru¢do de uma ‘marca’ para a cidade

enriquece nossa discussdo quando aponta:

Consiste entdo no diagndstico das potencialidades econdmicas e sociais, face
uma avaliacdo da demanda das empresas ou setores-alvo, seguido da
definicdo dos aspectos positivos e negativos que deverdo ser ressaltados ou
modificados na divulgacdo da imagem da cidade. Invariavelmente, a imagem

que se tenta construir é a cidade empreendedora, socialmente integrada, que



oferece qualidade de vida e um ‘clima’ favoravel aos negécios (COMPANS,

1999, p.109).

Constatamos isso em nosso locus de estudo na medida em que a cidade como
empreendedora é presente no momento em que edificagdes ostensivas estdo sendo
construidas (juntamente com um futuro shopping center), a sociedade estd integrada de
diversas maneiras seja caminhando, correndo, socializando, ou presente em diferentes
modais como ciclovia, drea destinada ao transporte coletivo, bem como para veiculos
particulares, e merchandising como qualidade de vida e clima favordvel reportados em

situagdes de divulgagdo da cidade.

E diante dessa conjuntura que o termo Cidade-Mercadoria torna-se pertinente a
partir do momento em que o espaco urbano € visto como um produto a ser consumido.

Fernanda Sanchez apud CARLOS (2003) discorre nessa problematica e aponta:

A emergéncia da cidade-mercadoria sinaliza um novo patamar no processo
de mercantilizacdo do espaco, produto do desenvolvimento do mundo da
mercadoria, do processo de globalizacio em sua dimensdo politico-

econdmica e da realizacdo do capitalismo em sua fase atual.

Um espago proprio a fase atual do capitalismo vem sendo produzido,
especifico das sociedades urbanas dirigidas e dominadas por novas relagdes
de producio capitalista, com adaptagdes técnica do territério, a renovagio de
infraestruturas de mobilidade e de telecomunicacdes e a construcdo de
espagos e equipamentos seletivos, voltados aos negdécios, ao turismo, ao
consumo e a habitagdo. A cidade-mercadoria expande fronteiras do urbano

no mundo da mercadoria (SANCHEZ apud CARLOS [2003], p.412).

No mais, os promotores da Cidade-Mercadoria sdo: “as grandes empresas
financeiras; as empreiteiras e construtoras que estimulam a especulacio imobilidria; as
agéncias publicitdrias e em alguns momentos o Estado que legitimam as investidas do
capital.” (SOARES, 2006, p.02). E o autor supracitado ainda aponta duas interessantes
caracteristicas encontradas nessa vertente da cidade que nos auxiliam nessa discussdo.

Vejamos:
Para além, das dimensdes fisicas e estruturais a cidade-mercadoria, deve
investir em uma imagem de sofistica¢@o cultural e artistica, com estratégias
publicitdrias que permita a cidade gozar também de uma reputaciio de lugar

aprazivel, com entretenimentos e culturalidade. O objetivo € tornar a cidade

" Dilemas Urbanos: novas abordagens sobre a cidade. Sdo Paulo: Contexto, 2003.



competitiva e venddvel a dindmica do capital internacional (SOARES, 2006,

p.07).
E completa: “as intervengdes de revitalizacdo das dreas centrais, algo
necessdrio nas cidades brasileiras, ganha entonacdo ideoldgica e faz parte das estratégias
da city marketing, logo sendo incluida nas prioridades urbanas de algumas cidades”.

(SOARES, 2006, p.08)

Ao apontar essa dindmica, o Marketing Urbano se situa em um ambiente que
estratégias mercadoldgicas sdo puramente acionadas na produgdo de um espago que se

edifica sob principios capitalistas. Duarte & e Czajkowski Junior (2007) aponta o

J4

objetivo central dessa ferramenta e dizem que € “tornar as suas cidades dotadas de um
maior valor aos olhos de seus moradores ¢ especialmente dos investidores externos”

(p-277), ao conceituarem esse fendmeno, expoem:

Um termo que passou a significar promocdo ou, até mesmo competitividade
da cidade como um todo ‘sendo que tal atitude ndo se limitaria a um desejo
de melhoria do tecido urbano-arquitetonico da cidade; mas marcaria, na
verdade, a adesdo da cidade as novas tendéncias internacionais, que partiriam
da premissa que a ‘qualidade do espaco urbano encontra-se vinculada ao

aumento da competitividade’ (Pereiras, 2003).

Outra defini¢do para ele é dada por Pinto (2001) embasado por Sanchez (1999)
que diz que € constituicdo na orientagdo de politicas urbanas a criacdo ou ao
atendimento das necessidades, sejam elas do consumidor, empresario, turista ou até
mesmo o cidaddo. Um momento em que a cidade passa a ser vista como mercadoria.

Em outras palavras:

E uma promocdo da cidade que objetiva atingir os seus préprios habitantes
bem como os possiveis e eventuais investidores, que busca a construgdo de
uma nova imagem da cidade, dotada de um forte impacto social (...) as
modificagdes realizadas nas cidades visam concretizar os interesses de
grupos ligados ao turismo, aos transportes, ao setor imobilidrio, as grandes
empresas prestadoras de servigos, entre outros (...) Os meios de comunicacdo
transformam-se em veiculos construtores da cidade e de sua representacdo
junto a populagdo. Cria-se um sentimento de orgulho com relacio a cidade e

venda-se os olhos para ndo se perceber o que existe em seu entorno. A cidade

¥ Apud Duarte & e Czajkowski Janior (2007.p.277).



deixa entdo de ser o lugar do cidaddo (o que tem direito a cidade) para ser o
local do citadino (o que mora na cidade). A cidade acaba por se transformar
em uma mercadoria, em um objeto de luxo a ser vendido num mercado
competitivo, com um publico alvo especifico: o capital internacional

(PINTO, 2001, p.21).

As formas pelas quais o Marketing Urbano se manifestam em uma cidade sdo

variadas. De acordo com Compans (1999):

Além das formas tradicionais de city marketing — campanhas publicitdrias,
eventos culturais e esportivos etc. — a promocdo da cidade deve incluir a
realizacdo de feiras e exposi¢cdes, a ordenacdo e promocdo de dreas
comerciais, a recuperacdo de centros histéricos e dreas portudrias, melhorias
das infraestruturas de acessibilidade e comunicacdes, bem como reserva de
dreas para implantacdo de novos negocios. Entretanto, a realizacdo de
grandes eventos internacionais — como Jogos Olimpicos, Férum Global,
congressos, etc — podem também converter-se num poderoso mecanismo de
captacdo de recursos e investimentos que permitam impulsionar um processo
de transformagdo urbana e dinamiza¢do econdmica, como atestam

experiéncia de Barcelona e Lisboa.

Com efeito, segundo Harvey, a mobilizacdo do espetdculo — desde eventos
mididticos e esportivos, constru¢do de shoppings, até renovagdo de centros
histéricos — € um dos tracos mais caracteristicos do urbanismo pés-moderno
americano utilizado, ao mesmo tempo, como instrumento e como simbolo de
unificagdo politica, que comporta um sentido do efémero, da publicidade, do

prazer compartilhado.

A estimulagdo do ‘patriotismo civico’ dos moradores da cidade, da nogéo de
‘pertencimento’, vontade de participacdo e confianga no futuro da cidade, é,
neste sentido, um papel importante atribuido aos governos locais, cuja

politica de promogdo interna.

Operagdes imobilidrias constituem uma excepcional oportunidade de captura
de investimento externos e internos, ja que a significativa valoriza¢do que lhe
¢ decorrente exerce forte atracdo sobre grandes empresas incorporadoras e
capitais especulativos. Concomitantemente, elas viabilizam a dotacdo de
infraestruturas culturais, de lazer e de negécios — anfiteatros, marinas, centros
de convengdes, novas dreas de escritdrios etc. -, igualmente interessantes do
ponto de vista do marketing urbano, além de criar um imagindrio de
progresso e de recuperag@o econdmica, seja ela real ou ficticia, que contribui

para o consentimento dos moradores (COMPANS, 1999, p.110).



No caso de Campina Grande, podemos pontuar algumas dessas caracteristicas
que Compans (1999) aponta como inerentes do marketing urbano, uma vez que: além
das campanhas publicitdrias institucionais e privadas, e da agenda cultural da cidade que
envolve desde o mais conhecido como O Maior Sido Jodo Mundo, até outros como o
Festival de Inverno, o Encontro para Nova Consciéncia e o para Consciéncia Crista,
dentre outros; encontramos incentivos em exposi¢des e feiras como o Gira Calgados —
voltado aos empresdrios do setor, o Parque da Moda, e o Salao do Artesanato que ocorre
estrategicamente paralelo aos festejos juninos; no mais, novas dreas industriais estdo
surgindo diferente daqui hoje ocupa o Distrito Industrial, o estabelecimento de
Shoppings Centers em pontos estratégicos para atender as demandas da sociedade, e a
constru¢do dos condominios residenciais sejam eles verticais ou horizontais em dreas
longinquas do centro, porém, que estd segregando as camadas sociais tendo em vista o
valor, a localizacdo e as condi¢Oes. Mesmo assim, cabe uma ressalva na revalorizagao
que o Acude Velho vem passando mais uma vez, nesse novo contexto, ele atenderd a
uma parcela seleta de poder aquisitivo alto jad que uma torre residencial estd sendo
construida e paralelamente a ela outras duas com fins comerciais também, além de mais
um shopping que estard no térreo das trés torres e como elo entre elas. Nessa
perspectiva Santos (2004) completa “a intensificagao das relagdes comerciais, induzindo
a orientacdo da producdo para a venda, € ao mesmo tempo um fator e alienagao regional

e de alienag¢do do homem” (p.29). Em outras palavras:

O espaco, soma dos resultados da intervencdo humana sobre a terra, é
formado pelo espaco construido que é também espago produtivo, pelo espaco
construido que € apenas uma expectativa, primeira ou segunda, de uma
atividade produtiva, e ainda pelo espaco ndo-construido mas suscetivel — face
ao avango da ciéncia e das técnicas e as necessidades econOmicas e politicas
ou simplesmente militares — de tornar-se um valor, ndo-especifico ou

particular, mas universal, como o das mercadorias no mercado mundial.

O espago, portanto, tornou-se a mercadoria universal por exceléncia. Como
todas as fragdes do territério sdo marcadas, doravante, por uma
potencialidade cuja definicdo ndao se pode encontrar sendo a posteriori, 0
espaco se converte numa gama de especulagdes de ordem econdmica,
ideoldgica, politica, isoladamente ou em conjunto. De onde a ideia de um
‘marketing dos lugares [localizagdes]’, desenvolvida por Ph. Kotler (1973,
p.1021), que pode ‘consistir em esforcos para influenciar as atitudes e

estabelecer trocas de domicilios, de locais industriais € comerciais, de



terrenos, de viagens e imagens nacionais’. Para Wieviorka (1975, p.109), ‘um
tal marketing, suscetivel de exercer-se em diferentes niveis espaciais, mais

especialmente no nivel de cidade, evoca a primeira vista, a ideia de

complemento ou de um substituto as praticas da planifica¢do urbana’.

A partir do instante em que o comércio se baseia no valor de troca, a natureza
e os homens passam a ser valorizados através de dados exteriores a sociedade
considerada. Isto foi o ponto de partida de um duplo processo: um que
haveria de separar os homens entre compradores e vendedores da forca-de-
trabalho e, por isso, subordind-los aos objetos; e outro que retiraria desses
mesmos objetos um valor fundado no trabalho necessdrio a sua producao,
substituindo-o por valor comercial. Desse modo, o homem tornou-se

duplamente alienado.

(...) o homem deve sujeitar-se as coisas que ele préprio construiu (SANTOS,

2004, p.29-31).

Nao queremos trazer uma interpretacdo que empobreca o trecho apresentado
acima por Milton Santos, logo, acreditamos que ele narra como as formas sociais dentro
do espaco urbano organizam-se atualmente, onde o espetdculo, a mercadoria, o
consumo e a “producdo de um bem estar”, paulatinamente estdo fundamentando os

modos de viver.

Colaborando com o exposto, Cardoso e Maia (2007)° se posiciona que a cidade
tem por necessidade estd continuamente reafirmando sua modernidade e progresso,
buscando assim, atracdo de investimentos. E nesse contexto, a cultura também se
reformula para compor mais uma nuance da cidade que ora € mercadoria, produto,

empresa e até mesmo espetaculo:

A ‘nova criatividade’ do capital na cidade ganha novos contornos; a cidade
ganha outra estrutura de adequar-se a ela, e sua fisionomia modifica-se para
receber a proposta alternativa. Os poderes instituidos a utilizam para
promover o espetdculo. A cultura neste momento extraida para ser explorada
comercialmente: uma cultura como espetdculo e que pretende transformar
também a cidade em espeticulo (CARDOSO e MAIA apud SPOSITO
[2007], p.543.

Nessa perspectiva, espagcos de comunicacdo e da vida cotidiana “se articulam,

dialogam, conflitam, negociam, compondo uma complexa rede de relagdes de poder”

? Cidades Médias: espacos de transi¢do. Sio Paulo: Expressio Popular, 2007.



(BARBOSA apud ALVES; CARVALHO, 2009, p.239). Ou seja, forma-se no amago da

% ¢ ela vem exercendo um

vida nas Cidades uma relacdo hibrida com a comunicagio'
papel relevante que ird contribuir na producdo espacial de um dado lugar, até porque de

acordo com o0 mesmo autor:

A midia de massa influencia o divertimento, acompanhando a difusdo da
informag@o na qual ‘ha uma primazia do espetaculo e da representacdo em
detrimento da argumentagdo e da expressdo’ ¢ o modelo mais expressivo das
sociedades contemporaneas (BARBOSA apud ALVES; CARVALHO, 2009,
p-250).

E ele ainda completa que para entender como ela esta presente na cidade torna-
se interessante perceber como a mesma se relaciona com os grupos culturais. Tendo em
vista essa mesma assertiva Portuguez (2001) completa: “O valor simboélico dos objetos
de consumo define o valor do uso do espago (p.15)”, isso ird acarretar no publico
especifico frequentador de um dado lugar, os prédios, comércio e simbolos nele fixado,
além do tipo de relacdes que o define, tudo isso alicercado a midia gera um todo

articulador de atrag@o seja de investimentos, politicas publicas e pessoal.

Apresentado todo esse esbogo tedrico acima, para compreensdo do Marketing
Urbano na produgdo espacial, Duarte & Czajkowski Jinior (2007) dizem que ele é
estruturante na reorganizacdo do espago urbano que o “city marketing [ou marketing
urbano] provém do mecanismo institucional de promocdo e venda da cidade como lugar
onde se concretiza o espirito de inova¢do e de onde as novidades sdo irradiadas”

(p.278).

Entrelacados esses fatores, a imagem urbana € formada assim como aponta

Moura (2001) na inten¢ao de:

Promover o poder atrativo da cidade se volta a criar uma ‘solidariedade
social’, um ‘orgulho civico’, uma ‘lealdade’ e uma ‘identidade local’
pautadas na despolitizacdo da leitura da cidade pelo fascinio de sua
modelizacdo, o que permite a abertura de uma gama de mecanismos de
controle social. A constituicdo de imagens-marca da cidade, filtradas através
dos mecanismos da midia, enfatiza uma positividade do espago que passa a

funcionar como diferenciador na esfera da producdo (atracdo de

' Comunicacio aqui entendida de acordo com a concepgdo de Barbosa apud ALVES; CARVALHO,
2009, p. 244 que diz: “A comunicagdo ¢ entendida como midia, como meio, como suporte, para
transmissdo de determinado contetido”.



investimentos) e na do consumo (cidade como produto), criando a cidade-
espeticulo na qual se opera a produgdo de lugares-vitrine para uma cidadania

embevecida (MOURA apud SPOSITO [2001] p.347).

Entretanto, as discussdes em torno desse fendmeno urbano acabam que por
vezes generalizando os espacos, unificado qualidades e camuflando defeitos, uma vez
que sua utilizacdo parte dos gestores puiblicos em parceria com a iniciativa privada e
com fins de atracdo de investimentos e aumento da competitividade. Sendo assim,
trabalham um aspecto benéfico da cidade como se fosse o todo. No mais, vejamos o que
Duarte & Czajkowski Junior (2007) expdem quando essa questdo da criagdo de falsos

simulacros vem a tona, de antemao, concordamos com esses autores:

Pois, tal como Pierre Bourdieu defende ‘o que ha de mais terrivel na
comunicagdo é o inconsciente da comunicag@o’ (citado por Ramonet, 1999),
ocorrendo no caso dos moradores das cidades, um lento e continuo processo
de sedimentagcdo de pequenas imagens, que levam os receptores a uma falsa
no¢do de totalidade. Visto que os moradores, bem como os demais
espectadores, passam a acreditar que toda a cidade estaria se desenvolvendo,
ou ainda se beneficiando das referidas transformacdes, quando tal quadro
seria no fundo falacioso e parcial, uma vez que até mesmo ‘o langamento de
cada novo produto urbanistico costuma ser minuciosamente planejado’
(Sanchez Garcia, 1999), para que se tenha a nocdo de toda a cidade estaria

sendo beneficiada (DUARTE & CZAJKOWSKI JUNIOR, 2007, p.279).

Nao precisamos ir muito longe para contemplar essa realidade. No préprio
entorno do Acude percebemos que o desenvolvimento ndo é total e sim pontual. E
caracteristico que diversos fatores possam estar atrelados a essas condi¢cdes como, por
exemplo, a especulagdo imobilidria. Porém, encontram-se casas desocupadas em
péssimo estado, residéncias simples se comparadas aos luxuosos flats da outra margem
do Ac¢ude Velho, condicdes de instalacdo de quiosques duvidosas, prédios desativados

e/ou sem funcionalidade e pontos de consumo de drogas.

Reiteramos nesse momento que para a andlise do que hoje contemplamos na
drea do Acgude Velho a paisagem em si ndo pode ser a Unica categoria analitica. As
relagdes que permeiam esse espago dao indicios de rugosidades atreladas ao surgimento
de novos simbolos que adentram o pertencimento civico na conduta dos cidadaos
campinenses. Porém, para que essas conexdes entre lugar, paisagem e espaco sejam

identificadas e postas em discussdo, ndo podemos ignorar as estratégicas



mercadoldgicas advindas do uso do marketing urbano que tanto esbogamos nesse
capitulo. Frente a isso, o que propomos foi uma perceptivel relacdo que tem resultado na
producdo espacial dos ultimos tempos: a cidade cada vez mais fugaz em detrimento a
anseios capitalistas, e esses por sua vez, atrelados a légicas de mercado para captacio
desses investimentos. Contundo, nos préximos capitulos, propomos uma discussao
sobre algumas cidades brasileiras espalhadas nas cinco regides e que tenham usufruido
do marketing urbano, para uma compreensao mais ampla do referencial exposto até

aqui.



3. A logistica do Marketing Urbano e algumas cidades brasileiras:
acoes e resultados

O Brasil entrou na rota das dindmicas internacionais: reconhecido
mundialmente pela estabilizacdo econdmica, divulgado intensamente através da riqueza
natural existente, e local das realizacdes dos megaeventos esportivos como a Copa do

Mundo de Futebol de 2014 e as Olimpiadas de 2016.

Com isso, toda uma logistica de marketing tem sido trabalhada para demonstrar
tanto aos cidaddos brasileiros quanto aos estrangeiros uma nacgdo forte, em
desenvolvimento e com at¢é mesmo o slogan do Governo Federal “Um pais sem

pobreza”.

E bem verdade que ao longo do nosso desenvolvimento cognitivo e mais
precisamente sobre a Geografia do Pais, discutimos a respeito de polos de
desenvolvimento regionais existentes no Norte, Sul, Nordeste, Sudeste e Centro-Oeste
brasileiro. As regides do Brasil apresentam discrepancias que hoje em dia, sdo até
caminhos de pesquisas e publicacdes cientificas. Porém, a ideia de trabalhar com um
Brasil aparentemente nivelado e desenvolto obedece ao que Séanchez et all (2004)

apontam quando expdem:

Repensadas e relidas pela l6gica da forma-mercadoria, as cidades tém sido
pensadas e produzidas com vistas a ampliacdo de sua insercdo no circuito
mundial de valorizac¢do, notadamente através da adequagdo de suas formas de
gestdo e producdo de seus espagos. Competitividade, “empresariamento”,
planejamento estratégico (por projetos), intervencdes pontuais, entre outros
enunciados, passam a compor o rol das iniciativas a serem adotadas pelos
administradores urbanos dos mais diversos matizes politico-ideoldgicos.

(SANCHEZ et all, 2004, p.41).

Porém a dindmica de se trabalhar uma homogeneidade nacional, ou mesmo
uma maquiagem na realidade total € seguida como fator relevante para a divulgacdo de
uma nagdo em progresso. Sao essas relacoes entre lugar e midia que produzem lugares

de diferentes escalas através de representacdes espaciais, ou como diz Serpa (2011):

Lugar e midia, ao se relacionarem, refletem e condicionam as praticas
espaciais, as representacdes do espaco e o0s espacos de representacdo
(Lefebvre, 2000), produzindo ‘lugares’ na cidade contemporanea e abarcando

diferentes dimensdes escalares nesse processo.



O espago urbano também se produz a partir do discurso, dos contetidos
veiculados nas mais variadas linguagens, expressando a um s6 tempo,
diferencas e similaridades, que diferenciam lugares, mas que também os

relacionam com o mundo, através do radio, do video ou da internet.

O discurso fabrica o lugar: o lugar da vida cotidiana, da repeti¢do, do
trabalho (ou da auséncia dele), mas também da criatividade e da subversdo

(SERPA, 2011, p.16).

Frente a isso, na busca por uma constituicio de imagem favordvel que
podemos identificar no Brasil o que Almeida (2004) ird descrever como o ato de
comunicacdo do estilo de vida na busca pela atracdo de novas empresas, investimentos e

visitantes para consumirem o lugar. Ela diz:

Em resumo, podem referir-se quatro aspectos que um lugar necessita de
possuir para que se desenvolva uma boa politica de marketing (Kotler et al.,
1993): Assegurar a satisfacdo dos cidadaos, investidores e visitantes através
do fornecimento dos servicos e infraestruturas basicas; Criar novas atracgdes
que melhorem a qualidade de vida das pessoas residentes, e que mantenham
as empresas existentes; Comunicar o seu estilo de vida e melhorias ocorridas
através de uma imagem vigorosa e um programa de comunicacio; Os
cidadados e as empresas devem ajudar na criagdo de uma imagem hospitaleira
e entusidstica, de modo a atrair novas empresas, investimentos e visitantes

para esse lugar. (ALMEIDA, 2004, p.19/20).

E com o anseio de encontrar consumidores ativos nas cidades contemporineas
que o marketing urbano tem subsidiado ferramentas para produgdo espacial. Vale
ressaltar, que por mais que o caminho percorrido seja um tanto que diferente, o ideal se
assemelha. Foi nesse contexto, que selecionamos algumas cidades brasileiras que
tenham usufruido de mecanismos do city marketing para promog¢ao de alguns locais.
Dentre eles, Recife-PE (LEITE, 2008), Curitiba-PR (GARCIA, s/d; CARVALHO,
2008), Brasilia-DF (VIANA; OLIVEIRA JR; MELO MARTINS, s/d), Belém do Para
(AMARAL e SILVA, s/d) e o Rio de Janeiro-RJ (VAINER, 2013) mostram diferentes
resultados e procedimentos nesses processos. Reiteramos aqui, que a contribuicao dessa
ferramenta pode muito em seus efeitos. O que ratifica esse posicionamento é a

percepc¢do do uso dela em diferentes contextos e situacdes como a seguir.



3.1 Recife: a revitalizacdo do Centro Histdrico

A cidade do Recife € pujante em vdrios aspectos, todavia, efervescente quanto
a questao da cultura. Leite (2008) ao abordar a cidade do Recife e mais especificamente
o bairro do Recife discorre a respeito do enobrecimento da regido (gentrificacdo) e
como a gestdo publica se utiliza das estratégias de marketing urbano. Ele ainda fala da
ressignificagdo urbana que a drea teve além de discutir sobre espaco publico. Tendo em
vista essa abordagem, o Marco Zero foi o local trabalhado pelo autor que permanece
com um valor simbdlico mesmo com as constantes ressignificacdes de simbolos na drea,
concordando com as discussdes que apresentamos no capitulo anterior. Reitera ainda
que esse espago publico tornou-se ambiéncia de reunido e espetdculo. No mais, retrata
como o Recife Antigo foi ganhando um novo uso a partir do city marketing, e apresenta
cautela quanto ao uso indiscriminado das estratégias de marketing para que ndo se caia
na sobreposi¢do de termos que nio dialogam para um satisfatério resultado nas areas
trabalhadas, além de perceber as relacdes entre parcerias publico/privadas na divulgagcao
do Recife Antigo. Logo abaixo, apresentamos uma imagem do lugar que retrata o

comeco da histéria da Cidade e que hoje agrega ao seu entorno vérios significados:

Figura 2: Marco Zero no Recife Antigo. Disponivel em: http://brasilimperdivel.tur.br/brasil-
imperdivel/recife/recife-praca-marco-zero/ Acesso em: 11/ago/13

Lugar permeando de simbolismos e que evoca simbolos paulatinamente em

diferentes contextos histéricos de Campina Grande, o Ac¢ude Velho, é uma darea


http://brasilimperdivel.tur.br/brasil-imperdivel/recife/recife-praca-marco-zero/
http://brasilimperdivel.tur.br/brasil-imperdivel/recife/recife-praca-marco-zero/

semelhante em alguns aspectos ao Marco Zero do Recife, uma vez que cumpriu papel
relevante no inicio da histéria campinense, € retratado como cartdo postal e remetido

como ambiente de crescimento e progresso.
3.2 Curitiba: A construcio da imagem de uma cidade

Quando Curitiba entra em cena, Garcia (s/d) e Carvalho (2008) tomam
caminhos de andlises distintos para tratar do marketing urbano. Esse analisou a gestdo
publica para o planejamento urbano da cidade e como a mesma criava em Curitiba os
adjetivos necessarios para atragdo de investimentos como a cidade “humana, moderna,
criativa e espetacular”; a “capital ecoldgica”; e Curitiba como uma “ilha europeia no
Brasil encantada consigo propria”; como caminhos metodoldgicos, analisou o Plano
Diretor de Urbanismo, a maneira como a prefeitura e o 6rgdo de planejamento
municipal divulgava a cidade, além de analisar o discurso dessas institui¢des e do ex-
prefeito Jaime Lemer (que foi um dos politicos que mais investiu na propagacdo de
Curitiba), como também o conteido de matérias da midia local, regional e internacional;
e, depoimentos de cidaddos locais antes e pos a acdo do Plano Diretor. Vale ressaltar
que um resgate histdrico foi realizado tendo por base de consulta “Memorias da Curitiba
Urbana”. Diante disso, Carvalho (2008) considerou que Curitiba € uma cidade
“imaginaria” nao somente construida e delineada por intervencdes urbanas e acdes
politicas, mas também, por imagens e discursos produzidos. Ja Garcia (s/d), além de
apresentar os lugares ‘criados’ para atracdo de investimentos, considera dois fatores
pelos quais a cidade vem sendo trabalhada nesse aspecto: o primeiro seria sua existéncia
material — seus atributos fisicos; e o segundo sua existéncia relacional — densidade
informacional (producdo de conteudo/informagdo) e comunicacional (meios de
propagacdo dessas informagdes). Porém, para chegar a esses apontamentos, a a¢do do
poder publico no que tange a facilitacio da instalacio de novas empresas e
empreendimentos em Curitiba foi percebido, além da preocupagdo da autora em
consultar dados de organizagdes ndo governamentais e apresentar dados que na maioria
das vezes sdo mascarados pela grande midia e camuflados pelo Estado para
apresentacdo de uma cidade com desenvolvimento nivelado. Abaixo, uma fotografia

extraida do site “viagem pelo mundo” apresenta a regido central da capital paranaense:



Figura 3: Centro de Curitiba-PR: Imagem extraida de um site que intitula a Cidade como capital
ecologica do Pais. Disponivel em: http://www.viajarpelomundo.com.br/turismo-em-curitiba/
Acesso: 11/Ago/13
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E interessante destacar que em Campina Grande, a percepcdo de
desenvolvimento nivelado € propagada na medida em que angulos de captura de
imagens de videos e/ou comerciais sobre ela apresentam imagens que maquiam toda a
real drea que corresponde ao Acude Velho. Marcas de paisagem que estdo atreladas a
momentos passados que vao desde residéncias simplorias até monumentos de fundagdo
da cidade, convivem com novos simbolos que colaboram na constitui¢do da “Cidade da
Inovacao” trabalhada pela Prefeitura Municipal, ratificando essa assertiva,
empreendimentos imobilidrios que possuem apartamentos a partir de 250 mil reais e um
museu de artes da Universidade Estadual da Paraiba — que parece flutuar nas aguas —

dividem espaco.

3.3 Brasilia e Belém: a agua e a valorizacao imobiliaria e turistica

A Capital federal tem por predominio o empreendedorismo. Marca essa, que
caracteriza sua existéncia, afinal, foi de um plano piloto que Brasilia nasceu juntamente
com ideias de uma arquitetura nada convencional. Nos estudos de Viana, Oliveira Jr e
Melo Martins (s/d) a andlise do empreendedorismo urbano como pratica de uma
dindmica imobilidria que, articulada a gestao urbana, subordina o espago ao mercado foi
o viés de pesquisa. Os autores trabalharam a andlise de discurso do empreendedorismo
urbano, presente no Projeto Orla, enquanto intervencdes urbanas de clara associacdo

entre capital publico e privado direcionada para a orla do Lago Paranod em Brasilia.



Tendo em vista que de acordo com os autores, Brasilia foi projetada com o objetivo de
apresentar os pressupostos de cidade ideal. Sendo assim, no artigo estudado, hd uma
discussdo analitica sobre o empreendedorismo urbano entendido como um conjunto de
acOes politicas, econdmicas e técnicas que se articulam para a constru¢ao do
desenvolvimento econdmico e social das cidades (p. 52). Porém, articulando esse
conjunto de acdes ao marketing da cidade, eles se utilizam de Borja (1997) e defendem
que ocorrerd dessa forma, um impulsionar da hierarquia do espaco urbano ao dotar
“determinados locais de incrementos que possam proporcionar um ambiente adequado
ao desenvolvimento de um terciario qualificado, e a0 mesmo tempo, um determinado
estilo de vida” (p.52/3). No caso, o Projeto Orla era um modelo de “gestdo urbana e
territorial de estruturacdo turistica de Brasilia, em conformidade aos conceitos e técnicas
de planejamento empresarial” (p. 54). Nessa perspectiva, as agdes entre parcerias
publico/privada geraram por um lado, uma visibilidade imobilidria através do consumo
do espaco, e por outro, uma “exploracdo mercantil do lazer privatizado e levado a cabo
nos servigos e incrementos oferecidos pelos hotéis, no periodo de laténcia” (p. 56). Vale
ressaltar, que através desse modelo de gestdo que atendia tanto a anseios da iniciativa
privada quanto publica, a divisdo da drea em questdo em onze polos e a distribui¢do de
diferentes atividades que se complementavam entre si, criou a imagem de uma Cidade
Viva, porém, resultado do mundo da mercadoria que dita a funcionalidade de um dado

espaco pelo atendimento das necessidades econdmicas de determinado grupo (p. 71).



Figura 4: Lago do Paranoa em Brasilia. Disponivel em: http://3.bp.blogspot.com/-
s2efSFImMROY/UUPPQWpsijI/AAAAAAAACSM/DOOMUwgFEyYI/s1600/PONTE+JK LLAGO _PA
RANOA.jpg Acesso em: 11/Ago/13

No caso de Belém do Par4, o proprio modelo de gestdo assemelha-se a nuances
encontradas em vdrias cidades brasileiras, assim como em Campina Grande. Que sdo
hibridos entre uma gestdo estratégica das cidades (pragmatismo e eficiéncia técnica,
hierarquizacdo administrativa, criagdo da identidade local e negociacdo direta e
amistosa com a iniciativa privada) com a gestdo participativa (orcamento participativo,
conselhos populares, audiéncias publicas e conferéncias municipais). Amaral e Silva
(s/d) ao trabalharem esses e outros aspectos na capital paraense, ainda abordam que o
Estado trabalhou intervencdes publicas na orla fluvial e com jogadas de marketing que
mesclavam os dois aspectos da gestdo: a estratégica — na promocao da cidade pela busca
que investimentos e na apresentacdo de sua competitividade -, e a participativa ou nas
palavras dos autores uma pseudoparticipagdo — tendo em vista que a sociedade era
estimulada apenas para a informacdo, consumo e cooptacdo dos espagos midiatizados.
Nessa perspectiva, ainda é apresentada a ideia do waterfront'’, de renovacio urbana que
ndo € uma singularidade amazonica, pois representa um tipo de urbanismo que tem se
reproduzido para as orlas fluviais e maritimas em diversas partes do mundo (ideia de
MARCONDES, 1999), que extrai da promog¢do de imagem que a 4gua promove a nogao

de progresso e de um ambiente agraddvel e de lazer pronto a ser consumido.

11 . . . ~ . .. . - .

Que consiste na revitalizacdo de objetos espaciais degradados com a incorporagdo de determinados
elementos naturais, sendo seu objetivo reafirmar a relacdo existente entre cidade e as dguas, conforme
sugere a propria palavra inglesa, composta por water (dgua) e front (frente).


http://3.bp.blogspot.com/-s2efSFlmROY/UUPPQWpsijI/AAAAAAAACSM/DOOMUwgFEyI/s1600/PONTE+JK_LAGO_PARANOA.jpg
http://3.bp.blogspot.com/-s2efSFlmROY/UUPPQWpsijI/AAAAAAAACSM/DOOMUwgFEyI/s1600/PONTE+JK_LAGO_PARANOA.jpg
http://3.bp.blogspot.com/-s2efSFlmROY/UUPPQWpsijI/AAAAAAAACSM/DOOMUwgFEyI/s1600/PONTE+JK_LAGO_PARANOA.jpg

Na nossa drea objeto de estudo, podemos detectar interacdes pertinentes depois
de apresentado o contexto de Belém — PA. Em Campina Grande, parcerias entre o
publico/privado verticalizam constru¢des imobilidrias e promovem o espago para
consumo e informacdo da sociedade como um todo. Sendo assim, principios do
waterfront pode ser detectado uma vez que trabalhar espagos com dgua gerem sensacoes
de embelezamento urbano e crescimento, o que ratificando nossa proposta, justifica o

uso do Acude Velho nas propagandas da Cidade.

Figura 5: Mercado Ver o Peso em Belém do Para. Disponivel em:
http://mondobelem.wordpress.com/2008/12/22/ver-o-peso/ Acesso em: 11/Ago/13

3.4 Rio de Janeiro: a projecao de eventos para o consumo

No caso do Rio de Janeiro, ou a conhecida Cidade Maravilhosa, Carlos Vainer
(2013) trabalha pelo caminho dessa nova concep¢do de cidade que venha atender as
necessidades pelas quais ela estd projetada — como os jogos olimpicos de 2016 — e
atrelado a isso, o planejamento urbano. O autor vai fazendo uma analogia pela maneira
como Barcelona e Rio de Janeiro foram se transformando em suas organizacdes
espaciais, bem como pela qual estd redesenhado o planejamento atual de sua gestao:
“um planejamento competitivo, que se pretende flexivel, amigdvel ao mercado (Market
friendly) e orientado pelo e para o mercado (Market oriented)” (p.02). No que tange ao
Rio de Janeiro, € diferente a abordagem se comparada as demais cidades pelo fato dela
estd voltada atualmente a dindmica dos megaeventos — Copa do Mundo de Futebol de
2014 e Olimpiadas de 2016 — e juntamente a essa conjuntura, um planejamento

estratégico com nuances de légicas capitalistas globais para inser¢do da cidade. Porém,


http://mondobelem.wordpress.com/2008/12/22/ver-o-peso/

obedece a critérios do marketing urbano que se segue desde pequeninas cidades as

metrépoles como o espaco urbano entendido como produto para ser consumido.

Figura 6: Rio de Janeiro. Visao Aerea. Disponivel em:
http://blog.groupon.com.br/files/2012/03/rio_grouponl.jpg Acesso: 15/Ago/13

Justificamos essas citagcdes de procedimentos metodolégicos pelo fato de no
préximo capitulo adentrarmos em nossa andlise da cidade de Campina Grande, e mais
precisamente da area do Agude Velho, no Centro € que ao longo da histéria vem
produzindo simbolos e signos que acreditamos possuirem caracteristicas de marketing
urbano e de uma gestdo de imagem focada na propagacdo do progresso de cidade e
como ela € pujante em economia e crescimento. No mais, selecionamos as referidas
cidades pelo fato de constatarmos algumas nuances que nos trazem a memdoria nossa

area objeto de estudo.



4. Campina Grande e o Acude Velho: a associacao de uma area
simbolo a imagem da Cidade

O Acude Velho foi inaugurado em 1830 com o objetivo de abastecimento de
dgua para toda a Regido, de acordo com o blog CG Retalhos, que guarda a histéria de
Campina Grande através de um rico acervo fotografico e com informagdes relevantes da
histéria campinense. Porém, com a chegada da 4gua encanada, sua finalidade inicial deu

lugar a sua beleza, e partir de entdo, outros aspectos dele foram sendo trabalhados.

Algo que merece ser salientado, é que desde os primodrdios a ocupacido do
entorno do reservatorio jé era local preferido para instalacdo das inddstrias de algoddo e
couro. Sendo assim, desde o comeco da histéria, o Acude Velho ja vinha
desempenhando um papel agregador do desenvolvimento campinense. Nota-se que seu
objetivo primdrio era abastecer a cidade e regido com a esséncia da vida que € agua,
todavia, paulatinamente, esse viés foi se contornando e mudando de valor, a partir do
momento em que empresarios das industrias escolhiam o ambiente por ser favordvel

para instalacdo de seus empreendimentos devido a beleza e a localizacao geogréfica.

O fator de localizacdo € tdo privilegiado que o Acude Velho fica ha 750m do
Parque do Povo — palco do maior Sao Joao do Mundo, do Encontro Para Consciéncia
Cristd, do Parque da Moda, dentre outros grandes eventos —, 900m do Teatro Municipal
Severino Cabral, 2.3km do principal Shopping Center e 3.5km da Universidade Federal

de Campina Grande.

O tempo passou, e com isso a paisagem foi mudando. Mesmo assim, algumas
rugosidades estdo presentes nesse espaco que € imbricado de sentido e que ddo por sua
vez, definicdo de lugar aos traseuntes desse ambiente. Podemos identificar alguns locais
que ratificam essa assertiva, € como exemplos disso nds temos dois momentos: um em
que um simbolo permaneceu dentro de um novo sentido de lugar, e nesse caso é a
permanéncia de uma chaminé do periodo das indudstrias no ambiente que hoje € o
Parque da Crianca e que tem um sentido de lazer, porém, que resguarda esse momento
histérico. E outro que é denominado pela presenca da construcdo de grandes

empreendimentos imobilidrios e que escrevem a conjuntura atual da Cidade.



Figura 6: Chaminé no Parque da Crianca. Foto: BEZERRA, A.S. Ago/2013

Diante do exposto, outras marcas de permanéncias na paisagem ainda podem
ser encontradas, porém, de momentos historicos menos distantes como galpdes de
antigas fébricas que no periodo de disputas eleitorais funcionam como comité e fora
isso, ficam desocupados, e algumas residéncias simpldérias que nos remete a uma

conjuntura anterior em que area era predominantemente residencial.

Por outra perspectiva, ao entorno do Acude Velho ainda pode ser encontrado:
algumas casas que ostentam um poder econdmico mais elevado, uma clinica hospitalar,
trés academias sendo uma publica e duas particulares, uma loja de artigos esportivos,
lojas de decoracdo voltada ao publico de classe média e média/alta e outras que atendem
as outras demandas sociais, franquia de fast food, lanchonetes, bares, restaurante, loja de
manutengdo em automodveis, um antigo prédio da Casa da Cidadania do governo
estadual, dois polos de faculdades a distancia, o conselho regional de medicina, pontos
de encontros para adeptos de fusca e motociclistas além de lojas especificas para esses
segmentos, locadora de automdveis, loja de vestudrio, corretor imobilidrio, a Secretaria
de Servicos Urbanos e Meio Ambiente da prefeitura municipal, um escritorio de
engenharia, um colégio, quiosques que atendem determinada parcela da sociedade na
medida em que bares e restaurantes que coexistem nesse espago supri outra demanda
social, duas pracas contiguas a darea, um hotel e alguns flats, lojas de seguranca
eletronica, de colchdes, aparatos tecnoldgicos, igreja protestante e capela catdlica, o

Parque da Crianga, o asilo Sdao Vicente de Paula, a Associacio Campinense de



Imprensa, o SESC Paraiba, uma franquia de lavanderia especializada, a grafica
municipal, um hipermercado, uma farmécia, uma pizzaria, uma padaria, e outros pontos

que queremos nos deter um pouco.

A Universidade Estadual da Paraiba possui dois locais que vinculam a drea em
questao aos aspectos culturais e educacionais: 0 CUCA — Centro de Cultura e Artes — e
0 MAPP — Museu de Arte Popular da Paraiba — desenhado por Oscar Niemeyer. J4 a
VINAC — Visdo Nacional Cristocéntrica — inaugurou o Monumento a Biblia, como

lugar para espiritualidade e contato com o Divino.

Figura 7: CUCA - Primeiro Local da UEPB no Acude Velho. Foto: BEZERRA, A.S. Ago/2013

Na dinamica atual, fica evidenciado que a area do entorno do Acgude € palco de
diversas estratégias do marketing urbano tais como: a valoriza¢do imobilidria associada
a empreendimentos imobilidrios de luxo, a implantacdo de novos negdcios associados
ao turismo e consumo (franquias de lojas conhecidas, bares, restaurantes, hotéis e flats)
revitalizagdo para promoc¢do de locais histéricos (os monumentos), dotacdo de
infraestruturas culturais (0 MAPP, o Monumento a Biblia e 0 CUCA) e adequacdo de
dreas para convivio e lazer. Atrelado a isso, o conjunto dessas estratégias colabora na
constituicdo de uma imagem favordvel da cidade — seja moderna, em constante
progresso e dindmica - no imagindrio de seus moradores, e para atracdo de

investimentos externos (COMPANS, 1999).

Considerando a realidade apontada, esse capitulo serd apresentado a partir de

quatro estratégias do marketing urbano consagradas internacionalmente: a revalorizagcao



de dreas historicas; o warterfront e a valorizacdo imobilidria; a constru¢do da imagem e

os eventos culturais como atrativos do lugar.

a. A revalorizacdo do Acude Velho: a histéria recontada

Para que a histéria de um povo ndo seja esquecida e que funcione até mesmo
como atrativo e marca identitdria do lugar, ela precisa ser recontada. Utilizando-se de
atributos do marketing urbano na constituicdo de simbolos que guardem esses

momentos essa realidade pode vivenciada.

Em Campina Grande, € ao redor do A¢ude Velho que encontramos alguns dos
principais monumentos que retratam a histdria e auxiliam na criacdo da identidade: os
pioneiros, as estdtuas de Jackson do Pandeiro e Luiz Gonzaga, e o busto de Vergniaud

Borborema Wanderley (ex-prefeito da cidade).

Figuras que se tornaram simbolos e que reatratam a cidade, 0 Monumento dos
pioneiros da Rainha da Borborema'? foi inaugurado como homenangem ao 11 de
outubro de 1864, dia de aniversdrio da cidade, e que conta um pouco da sua histdria.
Nesse monumento, encontramos trés figuras que se referem: aos indios que ocupavam a

regido, aos catadores de algoddo e os tropeiros.

Figura 8: Pioneiros de Campina Grande. Foto: BEZERRA, A.S. Ago/2013

"2 Mais um adjetivo dado 2 Campina Grande como fator de confirmacio de seu dinamismo econdmico
frente as demais cidades da regido. Dessa maneira também, outros nomes dados a Cidade temos: Capital
do Trabalho, Capital do Forré, Terra do Maior Sdo Jodo do Mundo, Cidade Universitdria, no periodo
histérico foi chamada de A Liverpool Brasileira, a cidade Hi-tech pelos softwares produzidos pela
Universidades e empresas, dentre outros.



Porém, fazemos a ressalva de uma bricolagem a partir do momento em que
foram recortados do contexto histérico personagens que narravam a constiuicao
histérica campinense e foram enxertados em uma nova conjuntura para propagacdo na
posteridade. Esse discurso dos formadores de Campina Grande foi ressignificado e
passou a ser um simbolo constiuido. Tanto assim, que € comum se vender na cidade a
imagem deste monumento como souvenir para os turistas € mesmo os moradores mais

orgulhosos da historia da cidade.

O segundo monumento € dedicado ao ex-prefeito de Campina Grande
Vergniaud Borborema Wanderley. Nele, sdo feitas algumas consideracdes sobre a
trajetria politica do mesmo e data o periodo de sua vida. E pertinente nessa situagio,
lembrarmos que esse prefeito foi um dos pioneiros na busca de constituir a cidade como
um l6cus que apresentasse progresso e inovacdo, ji que ele foi responsdvel pela
arquitetura art deco encontrada no centro e de grandes intervengdes para que o hoje
tenhamos a Avenida Floriano Peixoto. Decorrente disso, esse simbolo constituido

e L. . , st 1
reconta uma parte da histéria uma vez que retoma determinado periodo politico’”.

O terceiro monumento dessa conjuntura € referente as estatuas de Jackson do
Pandeiro e Luiz Gonzaga trazendo a memoria o simbolismo relacional dessa regido com
a cultura apresentada. Vale ratificar que hd 750m do local onde estdo localizadas essas

estdtuas estd o Parque do Povo, lugar dos festejos juninos.

E a gente pode ao som de Jackson pandeiriar

Figura 09: Imagem extraida de uma propaganda do Governo com os simbolos culturais de Jackson
e Gonzaga

" Verginuad exerceu a prefeitura 1935 a 1937, e de 1940 a 1951.



Atualmente, € importante ressaltar que o espaco do Acude Velho vem sofrendo
significativas transformacdes com o objetivo de modernizar e revalorizar a area.
Destaque para as intervengdes fisicas no passeio, transformado em pista de caminhada e
em ciclovia, e o reordenamento do trinsito nas vias marginais. Essas intervencdes
acabam por trazer uma nova dindmica ao ambiente € novos usos surgem ou S3o
revalorizados, como no caso dos espacos de morada e de negécio. O Acude Velho

passou a receber importantes investimentos imobilidrios de alto padrao.

Além das transformagdes nas formas da paisagem, o espaco analisado € muito
presente nas vinculagdes mididticas que objetivam apresentar, na maior parte das vezes,

uma cidade de progresso e que oferece boa qualidade de vida a seus habitantes.

5 . . 14
O contexto ora apresentado € um comercial dos feitos do Governo Estadual

na cidade de Campina Grande. Nas imagens a seguir, temos duas situacdes: uma em
que associa a imagem de uma menina pedalando nas margens do Ac¢ude a Luiz
Gonzaga, e outra que tem uma personagem vestida com o fardamento da rede estadual
de ensino com o pano de fundo um dos pioneiros do Monumento retratado

anteriormente:

Figura 10: Plano usado para expor tanto a menina ao fundo quanto o simbolo em um plano mais
discreto a direita

Logo em seguida:

4 Vale salientar, que ndo trabalhamos com a escala da Prefeitura Municipal pelo fato de estarem
passando por reestrutura¢do nas licitagdes de publicidade. Logo, os videos encontrados lancados pela
Prefeitura ndo satisfazia nosso recorte de pesquisa.



Figura 11: Estudante pedalando no entorno do Acude com o pano de fundo o catador de algodao do
Monumento dos Pioneiros da Rainha da Borborema

Nestas imagens, hd uma carga intencional impregnada visto que ao bem estar
percebido na primeiria imagem existe uma vinculagdo a cultura, e na segunda um elo da

educagdo com esse mesmo fator.

Constatamos dessa forma, que nessa perspectiva Campina Grande possui
nuances de um enobrecimento pontual desse lugar diante do vies histérico, partindo dos
pressupostos que assim como no Recife, essa drea permanece com um valor simbdlico e
com ressignificacdes, reuni frequentadores, espeteculariza suas potencialidades, e
evidencia parcerias publico/privada — sobre esse terceiro fator o sub-item 4.2 atrelado ao
waterfront caracteriza através dos empreendimentos e das atividades turisticas nosso

posicionamento.
4.2 Waterfront a Campina: o Acude Velho e a valorizacio imobiliaria e turistica

No contexto local, o principio do waterfront é bem peculiar. Nao estamos
diante de uma regido portudria e nem de orlas fluviais ou maritimas, no entanto, hd uma
valoriza¢do ao elemento dgua presente no reservatorio e que € utilizado como cartdao
postal. A partir dai, podemos perceber um enaltecimento a constiui¢do da imagem da
Cidade em prol da conjuntura de um Ilécus de crescimento e desenvolvimento,
juntamente de espago que valoriza as dguas. Fazemos meng¢do do waterfront pelo fato de
que diante de um espaco carregado de valor simbdlico e contendo dgua auxiliam na

producdo de sentido de imagem. No mais, todos esses pressupostos ainda conotam



aquilo que mencionamos em paginas anteriores concernentes ao Marketing dos Lugares,
que irdo reforcar a competitividade e economia da cidade como atrativos (ALMEIDA,

2004), e que estd associado ao Marketing Urbano.

Abaixo temos um registro fotografico do Museu de Arte Popular da Paraiba —
MAPP — que foi desenhado por Oscar Niemeyer e recentemente inagurado.
Popularmente conhecido como os Trés Pandeiros, o0 museu funcionard como ambiente
de divulgacdo cultural e cientifica. Essa renovacdo urbana que atrela projeto
arquitetonico de uma figura internacionalmente conhecida e que possui ainda um
sentido de propagador da ciéncia e cultura faz parte de mecanismos do city marketing
que tem como base a dotacdo de insfraestruturas culturais, de lazer e negdcios como

apontados por Compans (1999).

Figura 12: Segundo local da UEPB no Acude Velho desenhado por Oscar Niemeyer. Foto:
BEZERRA, A.S. Ago/2013.

Nesse viés, hd uma semelhanca nessa dotacdo de valor ao ambiente assim
como no Projeto Orla em Brasilia e no Projeto do Mercado Ver o peso em Belém do
Pard, em que ambos foram arquitetados visando um ambiente agraddvel e de lazer
pronto a ser consumido (AMARAL e SILVA, s/d) (VIANA, OLIVEIRA JR e MELO
MARTINS, s/d), corroborando com o contexto de Campina Grande e o A¢ude Velho na
consolidagdo desse imagindrio. Ndo € a toa que acopanhando esse processo se
instalaram novos negdcios gastrondmicos e aqueles que ja existiam se modernizam e se

tornaram ambientes de um padrdao mais elevado de consumo.

Paralelo a tudo isso, um empreendimento estd sendo construido na drea e é

ancorado pela Fronteira Engenharia LTDA € o Solar Veronezze, que contard com trés



torres sendo duas comerciais e uma residencial, além de um shopping center que serd o

elo entre as trés no térreo.

Frente ao que apresentamos até aqui, o Acude Velho € permeado das mais
diversas relagcdes sociais e essas por sua vez promovem identidade a diferentes parcelas
e/ou grupos sociais. Coexistem no mesmo espago, obras publicas, privadas, parcerias
publico/privadas, ambiente assinado por arquiteto reconhecido internacionalmente,
dreas destinadas aos segmentos religiosos e filantrépicos, de valorizagdo cultural e
educacional, de promocao da saide e lazer, alimenticia e de consumo. O que totaliza um
espaco para o consumo e que faz parte da histéria de Campina Grande tendo em vista
que desencadeia diversas funcionalidades e intencionalides na constitui¢do da imagem

de progresso e de pertencimento de Campina Grande.

Palco relevante na constituicdo historico/social, ele estd presente em
propagandas institucionais e até mesmo nas buscas na Internet pela Cidade.
Corroborando desta maneira no contexto necessario para constitui¢do de areas-simbolos
que Santos (2004) apresenta como sendo caracteristicas prenhes destes ambientes: a

representatividade, a intencionalidade e a necessidade de autoafirmacdo.
4.3 Relacoes entre Midia e Lugar: na consituicio da imagem da cidade

E notadamente verificado que a formagdo da paisagem parte da acio de atores
sociais que representam institui¢oes, seja elas o Estado ou a Iniciativa Privada. Santaella
(2007) ao abordar a fenomenologia e semidtica das Instituicdes apresenta duas situacdes
que dao sinergia as territorialidades exercidas por esses atores. Ela diz: “toda institui¢do
¢ uma forma de organizagdo social propria de todas as sociedades”, e completa, “as
institui¢des envolvem o regulamento do comportamento dos individuos na sociedade de
acordo com alguns padrdes definidos, continuos e organizados” (p.143). Sendo assim,
cabe a elas o papel de divulgar, propagar e atrair o uso e consumo dos cidaddos para os
espacos desejaveis, o que no nosso caso, remete ao Acude Velho e as diversas

possibilidades de usufruir desse espaco utilizando-se de midias para esse fim.

z

Outra situacdo apresentada pela autora supracitada € sobre a producdo de
discursos, fator elementar que encontramos em nossa andlise, seja nos videos do
Governo do Estado ou no comercial do grupo ROX de publicidade, Santaella (2007)

afirma que as “instituicdes produzem discursos que lhes sdo proprios, discursos através



dos quais elas sdao interpretadas” (p.149). Ou seja, na intencdo de divulgar o que lhe

apraz, de mostrar o que for mais agradavel aos olhos.

Frente a isso, ndo podemos esquecer dos Promotores da Cidade-Mercadoria
que Soares (2006) apresenta como sendo os atores responsdveis em tornar o espago
urbano como produto a ser consumido, e que nessa andlise facilmente identificamos: o

Governo do Estado da Paraiba e o grupo ROX de publicidade.

Em pesquisas realizadas na Internet, no Google Imagens colocando como

termo para busca “Campina Grande” encontramos as seguintes imagens:

[ »

GOUS]C campina grande = = “ =

Web Imagens Mapas Shopping Videos Muoticias Mais ~ Ferramentas de pesquisa SafeSearch moderado v

=

Figura 13: Busca por Campina Grande no Google Imagens. Acesso em Jun/2013.

Podemos perceber que para busca sobre Campina Grande a maior parte dos
resultados apresentam o Acude Velho como resposta a imagem da cidade. E
interessante destacar que na Figura 13 para um total de 16 imagens, 9 tem por base o
Acude e/ou algum elemento simbolo nele instalado. Algo inerente as imagens
relacionadas a nossa drea objeto de estudo, sdo os recortes que privilegiam a visdo drea,
os prédios mais luxuosos, 0 monumento dos pioneiros da cidade e a beleza da festa
junina que encontram-se ha 750m dali. Sobre o enquadramento, Coutinho (2011) diz
que ele “indica o recorte feito pelo produtor do registro visual para comunicar sua

mensagem” (p.337). Em contrapartida, na mesma area ha um mascaramento do todo



que subsiste no mesmo espago como as casas desocupadas e a paisagem nem tdo
agraddvel como o registro fotogrifico a seguir, que ird ratificar quanto ao
posicionamento apresentado por Duarte & Czajkowski Jr (2007) referente a falsa
realidade, uma vez que € trabalhada na imagens e videos uma imagem que funciona

como um cendrio, uma imagem onde tudo é objeto de consumo estético e

~

contemplativo:

Figura 14: Terrenos desapropriados as margens do Acude Velho. Foto: BEZERRA, A.S. Ago/2013

Investigamos em videos institucionais divulgados no canal virtual YouTube a
acerca de Campina Grande, e o que encontramos foram dois contextos diferentes no teor
da mensagem, porém, com articulacdes de imagem e texto semelhantes ao retratarem da

imagem da cidade vinculada a drea do Acude Velho.

Aqui é importante fazermos uma ressalva. Na andlise das imagens a seguir,
percebemos alguns enquadramentos de imagens que privilegiam as intencionalidades
inerentes dos produtos mididticos para conquista de seus objetivos finais que na maioria
das vezes € a atragdo para consumo de determinado lugar. Detectamos dois mais usados
enquadramentos nas imagens analisadas: O Grande Plano Geral — que mostra uma area
ampla, que no caso apresenta o0 Ac¢ude Velho seja no plano aéreo, ou no plano mais
geral — e o Plano Detalhado — que busca dar privilégio a uma pequena parcela do objeto
total representado, no caso dos simbolos localizados ao longo do A¢ude (COUTINHO,
2011).



No primeiro, é um video do Governo do Estado da Paraiba em que a
mensagem central circunscreve as felicitagdes de um ano novo, neste caso, para 0 ano
de 2012. O video tem 1min de duracio e apresenta trés momentos de articulacdo entre
texto e imagem com o Agude Velho. No primeiro instante o trecho “E a lua exibe um
estrelato com tanta beleza...” ressalta as benesses naturais de morar na Paraiba, e com os
movimentos de fluxo de carros e luz, abordando a vida urbana, caracteriza assim uma
dinamicidade na urbe, o que poderd gerar uma identidade com o lugar. Abaixo a

imagem desse momento:

Figura 15: Imagem extraida do Video do Governo do Estado da Paraiba - Grande Plano Geral
Ao finalizar o comercial, a mensagem: “Governo da Paraiba, agora ¢ a vez de
ir mais longe” ¢ casada com a imagem area do A¢ude Velho e ratificada com legenda

COmo nos mostra a imagem:



Figura 16: Grande Plano Geral. Imagem valorizando toda a area do Acude Velho

Reiteramos que no video o Governo Estadual trabalha com o jogo de imagens
do Acude Velho remetendo a Campina Grande e a Paraiba como l6cus de crescimento e
espaco para consumo, com textos que justifica esse lugar como pujante, promissor e

harmonioso.

Pela vertente da iniciativa privada, encontramos um video de felicitagdo de ano
novo do grupo ROX de publicidade. Nele, sdo enaltecidas as caracteristicas da
dinamicidade que Campina Grande possui, alicercada a isso, periodizamos em quatros

momentos os teores da mensagem que constituem uma imagem a cidade.

O primeiro estaria atrelado a seguinte imagem:



Figura 17: Imagem do grupo ROX. Homem caminhando as margens do Acude

Paralela a ela, ¢ narrado o texto que diz: “Vamos mostrar o que Campina
Grande ¢”. E bem certo que outra série de imagens serd apresentada, porém, partindo da
imagem acima, o que temos ¢ uma cidade que tem cidaddos que consumem seus
espacos publicos, e que na medida em que um cartao postal € veiculado sendo usufruido
despertarda em outros 0 mesmo anseio. Nessa perspectiva “vender” o espago ¢ garantia

de lucratividade.

2

E no campo cultural que o video apresenta uma segunda nuance interessante
em nossa andlise. A partir de um 16cus que prolifera cultura, a imagem do MAPP —
Museu de Arte Popular da Paraiba — com um pdr-do-sol € lancada junto com a frase que
¢ parafraseada do hino da cidade que diz: “Seu eterno poema de amor a beleza”. Ao se
articularem na propagacdo de uma cidade que valoriza a cultura regional juntamente
com a educacdo, ja que um museu popularmente chamado de “Trés Pandeiros” é de
posse da Universidade Estadual da Paraiba, sdo engendrados fatores que ainda mais
ratificardo a proposta de que cultura e educagdo caminham juntas e que esse é lugar
promissor. Frente a isso, uma projecado turistica tende a despertar olhares para futuros
consumos do espago, tendo em vista que a cidade ndo se apresentard apenas como

espaco para folias, e sim, um ambiente articulado.



Figura 18: Imagem de enquadramento de Detalhe. Valorizando o MAPP
No terceiro momento, o narrador do video diz que para “Ser grande sera
sempre em Campina” atrelado a essa afirmagdo, eis a imagem enquadrada de baixo para

cima que revela uma superioridade da cidade em relacio as demais:

Figura 19: Imagem de captacao de baixo para cima dos pioneiros da cidade

Nessa perspectiva, para ser grande, ser bem sucedido é necessdrio de acordo
com a agéncia de publicidade estar em Campina Grande. Implicando assim, em viver

na/da cidade para tal conquista.

E ao finalizar o produto, de maneira sutil a imagem € congelada no Acgude
Velho e tem a frase “Acreditam em Campina” seguidos dos logotipos dos idealizadores

e patrocinadores do video, como mostramos abaixo:



Figura 20: Momento Final quando o pano de fundo usado é Acude Velho e aparecem os logotipos
dos patrocinadores do video

Diante disso, percebemos uma valorizagdo a paisagem, munida a
intencionalidade de gerar um pertencimento com um lugar (nesse caso com a drea do
Acude Velho), para que por sua vez relagdes espaciais sejam desencadeadas e resultem
no consumo de determinada drea, como resultado de um marketing urbano atrelado a
um trabalho de constituicdo de imagem que prolifere ideias tanto do estado quanto da

iniciativa privada.

Nessa perspectiva, a unificagdo politica entre a iniciativa privada e o estado
para constituicio da imagem (COMPANS, 1999) no mesmo ambiente pode ser
arquitetada a realidade da produgdo espacial, tendo em vista a concep¢ao de Gottdiener
(19997) no capitulo de reflexdo tedrica, que diz que essa articulagdo ird resultar em
praticas que constituem espaco e € engendrada de forcas politicas e ideoldgicas. Sendo
assim, no processo supracitado, essas ambiéncias de relacdes estariam presentes, uma
vez que munidas das estratégias de marketing — mesmo que de forma nao tdo declarada

— acabam que construindo a imagem da cidade.

Outro fator relevante, é que essas praticas espaciais (CORREA, 2000) serio
exatamente os diferenciadores espaciais. Ou seja, as formas e maneiras como essas
relacdes se ddo diferenciard o consumo, o uso e até mesmo a constitui¢do de novos
simbolos no Acude Velho, e se ele permanecerd sendo o palco da estabilizacdo dos
mesmos, ja que de acordo com Santos (2004) o movimento da sociedade vai

consubstanciando novas localizacdes.



4.4 O Maior Sao Joao do Mundo: um atrativo cultural do Marketing Urbano

A festa propagada hd mais de 30 anos como sendo a maior do planeta e
localizada em Campina Grande, ndo poderia ser esquecida no Acude Velho. As estdtuas
de Jackson de Pandeiro e Luiz Gonzaga fazem mencdo a esse atributo cultural que a

cidade possui.

Figura 21: Estatuas de Jackson do Pandeiro e Luiz Gonzaga as margens do Acude Velho. Foto:
BEZERRA, A.S. Ago/2012

Frente a isso, identificamos aqui a necessidade que Campina Grande possui
assim como nos estudos realizados por Vainer (2013) no Rio de Janeiro, de estar
caminhando para essa nova concepcao de cidade que venha atender as necessidades
pelas quais ela esta projetada. Ou seja, de ter simbolicamente materializado signos que a
representem. E que diante dessa realidade, sdo as estdtuas que nos remetem aos festejos

juninos.

Nessa mesma ambiéncia, o site da prefeitura trabalha como enfatizador da
cultura forrozeira a partir da realidade que encontramos no portal, tendo em vista que
conforme a imagem analisada é possivel encontrarmos quatro vinculos ao Maior Sdo

Joao do Mundo:



INICIO | A PREFEITU

TV Campina Fale Conosco Administracdo « Telefones Uteis # Fique Ligado -

[ antarior | 1] 2] 3] 4] 5] 6] proxma |

Memolialmegisty 3thanbs b taaior Sao
loZo-dosMunidoswira atratas turistica

2013

DE 07/06 A 07/07

0:-58nodn de!Campina Grandk completa:30 anos eav=
20143Quemddesefaconhecerdoda dtrajetoriathistdrica

Figura 22: Site da Prefeitura Municipal de Campina Grande. Acesso em: Ago/2013

Diante disso, a acdo do Estado ird concordar com o que Pereira (2012) diz
quando expde sobre a prioridade dele para a atracdo de investimentos partindo da
percepcio que nenhuma outra categoria de acdo da prefeitura € tdo ratificada quanto o
S@o Jodo, de acordo com a imagem acima. No mais, lembremos dos apontamentos
apresentados anteriormente quanto a questao cultural alicer¢ada ao capital (CARDOSO
e MAIA, 2007) tornar-se um espetdculo que contribuird na concep¢ao de Cidade-
Mercadoria, tornando o espaco como produto a ser consumido, uma vez que no site
oficial da prefeitura havia veiculac¢do para o evento e que no periodo acessado, tinha um

video enderecado ao YouTube com toda a programacao.

Essa relacdo hibrida entre a Cidade e os meios de comunicacao apresentada por
Barbosa apud Alves, Carvalho (2009) € uma caracteristica da sociedade contemporinea
e que se articula as estratégias do marketing urbano a partir da perspectiva em que 0s
lugares precisam ser midiatizados para uma futura atracdo de pessoal, investimentos e

inovacoes.

Ainda nessa conjuntura de um atrativo cultural utilizado pelo marketing
urbano, o Sdo Jodo de Campina Grande rompe com as barreiras de cada edicdo,
corroborando com a necessidade de autoafirmacdo constante apregoada por Santos
(2004). Ele envolve divulgacdes em canal na internet, gravacdo para participacdo em
programa nacionais como: Jornal Hoje, Domingdo do Faustdao e Caldeirdo do Hulk —

todos da Rede Globo — além de matérias especiais no Domingo Espetacular apresentado



pela Rede Record e reprisado pela Record News. Ou seja, no que concerne a esse fator,
ha impregnado nele simbioses com as outras categorias apresentadas ja que a cultura é
um campo mais complexo nas relacdes com o city marketing. A revalorizacdo histdrica
também pode ser detectada partindo da busca em cada edi¢do do evento em recontar a
histéria de formagao da cidade e sempre com mais riqueza de detalhes, e a constitui¢ao
da imagem associada a essa festa também, partindo do pressuposto que na nossa busca
ora a imagem de Campina Grande era vista veiculada ao A¢ude, ora ao Maior Sdo Jodo.
Por esse viés de andlise, tanto a revalorizagdo histérica quanto a constituicdo da imagem

decorrente dela, caminham juntas como atrativo cultural.



5. CONSIDERACOES FINAIS

O caminho que procuramos tracar ao longo desse trabalho de conclusdo de
curso foi tentar responder a anseios que estavam impregnados em um sujeito-
pesquisador que ao longo de quatro anos, foi influenciado pelas bases tedricas da
histéria do pensamento geografico e das teorias da comunicagao social ao longo de duas
intensas graduagdes. As formas de ver, perceber, ler, interpretar e apresentar como 0s
processos sociais € urbanos foram acontecendo mesclavam vestigios metddicos e
metodoldgicos desses dois campos dos saber. Logo, fazemos ressalvas pelos possiveis

encontros transdisciplinares que possam encontrar nessa monografia.

A nog¢do da paisagem como aquilo que os nossos olhos podem descrever, o
lugar no sentido da apreciacdo visual e estética pelo sentido da vivéncia, e o espago
como resultados de préticas sociais depois de identificadas e desenvolvidas acdes das
outras categorias geograficas de andlise (paisagem e lugar) foram o pano de fundo base

para o inicio de nossas discussoes.

Partindo dai, entender como o fendmeno do Marketing Urbano estd
logisticamente organizado e como ele se desencadeia nas cidades foi o viés de
continuidade de nosso raciocinio, o que ird permear o final de nosso capitulo de reflexdo
tedrica e o inicio do capitulo voltado a investigacio do Marketing Urbano em cidades

brasileiras.

Nesse contexto, percebemos que em Campina Grande a drea do Acude Velho —
localizada no Bairro Centro— exerce forte papel na constitui¢do da imagem da cidade e
como l6cus abrigador de varios simbolos que fomentam o Marketing Urbano exercido.
Essa realidade € tio relevante que as vezes o Acude chega a se associar como a imagem
relativa a Cidade, e que em videos do Governo Estadual sobre a dindmica campinense

ele ratifica essa afirmativa, culminando assim no alcance de nossos objetivos propostos.

Mais uma vez reiteramos que para a andlise do que hoje contemplamos na drea
do Acude Velho a paisagem em si ndo pode ser a Unica categoria analitica. As relacdes
que permeiam esse espaco dao indicios de rugosidades atreladas ao surgimento de
novos simbolos que adentram o pertencimento civico na conduta dos cidaddos

campinenses. Porém, para que essas conexdes entre lugar, paisagem e espaco sejam



identificadas e postas em discussdo, ndo podemos ignorar as estratégicas

mercadoldgicas advindas do uso do marketing urbano.

Diante do exposto, como nao entender essa conjuntura permeada de nuances do
Marketing Urbano? Impossivel! Uma vez que fazendo mencdo de Duarte & Czajkowski
Janior (2007) e Compans (1999) ele é apresentado e/ou definido como um pilar
constituinte da imagem que se quer criar de uma cidade empreendedora, que seja
socialmente integrada, que possua um clima favordvel aos investimentos, ¢ também
percebido como um mecanismo institucional de promog¢do e venda da cidade, que se
concretiza o espirito de inovagdo e de onde as novidades sdo irradiadas, e que atende as
necessidades de quem dela ird consumir, Campina Grande evidencia sim, marcas que
estd dentro de uma dindmica de centros urbanos que obedecem as légicas globais do
capitalismo. Uma vez que identificamos e encontramos nela a revalorizacdo do Acude
Velho recontando a historia campinense e como isso estava articulado ao city markting;
um modelo de Waterfront peculiar, a Campina, tendo em vista o Acude Velho e a
valorizag¢do imobilidria e turistica como elementos prepoderantes; relacdes entre Midia e
Lugar que se agregam na consitui¢do da imagem da cidade e o Maior Sdo Jodo do
Mundo trabalhado como um atrativo cultural do Marketing Urbano e consubstanciado a

producdo espacial.

Acreditamos que esse material poderd auxiliar a pesquisas futuras sobre a
producdo do espaco urbano, a0 mesmo tempo em que nos instiga a dar continuidade
sobre esse problema, tendo em vista outros direcionamentos como: a festa simbolo e a
constituicdo de identidade, a cidade da inovacdo e formacdo de uma marca, a

“grandeza” de Campina Grande retratada nos produtos midiaticos dentre outras.
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