UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
DOUTORADO EM DESENVOLVIMENTO URBANO

Y I-"'
.'".-. g &‘EEI.\'M#\.H '||_ .'m.l'_-l"'

Wﬁfﬁﬁwwh w,,_,;;,#; iﬁi

- AT S i

-7 ‘-E' | ; o - B R e b = i .-. i e '. --r\.'.-. "-":'-'_"1’:'.._. P! I'i'-- ¥
ﬂﬂ?- ;.}.'?;.r-":-'. L _.-:--n'-'l"'.' . ‘ -| L—ﬂﬂ"'-- "F\' T ey :-"" '."':.-Ilj" : 'I-""--“H__:
r.i-:ﬂ? : A |E.rl E- .-I . N F

* ACIDADEE O TURISMO:

1 o ] i e
" UMESTUDO SOBRE O PAPEL DA ATIVIDADE TURISTICANO - 7=

| EMPRESARIAMENTO URBANODE * /" ., ¥

ry AUTORA: NATHALIA KOROSSY LEITE
ORIENTADORA: PROF.2 DR.2 SUELY MARIA RIBEIRO LEAL

RECIFE, 2017.



NATHALIA KOROSSY LEITE

A CIDADE E O TURISMO: um estudo sobre o papel da atividade turistica no

empresariamento urbano de Lyon (Franga).

Tese apresentada como requisito complementar
para obtencdo do grau de Doutora em
Desenvolvimento Urbano, area de concentracao
Planejamento e Gestdo, do Programa de Pos-
Graduagdo em Desenvolvimento Urbano da
Universidade Federal de Pernambuco.

Orientadora: Prof.? Dr.2 Suely Maria Ribeiro Leal.

RECIFE
2017



Catalogacéo na fonte
Bibliotecario Jonas Lucas Vieira, CRB4-1204

L533c Leite, Nathalia Korossy
A cidade e o turismo: um estudo sobre o lugar da atividade turistica
no empresariamento urbano de Lyon (Franca) / Nathalia Kérossy Leite. —
Recife, 2017.
253 f. l,, fig.

Orientadora: Suely Maria Ribeiro Leal.

Tese (Doutorado) — Universidade Federal de Pernambuco, Centro de
Artes e Comunicacdo. Desenvolvimento Urbano, 2017.

Inclui referéncias, apéndices e anexo.

1. Turismo. 2. Cidades. 3. Gestéo urbana. 4. Empresariado urbano. 5.
Lyon, Franca. |. Leal, Suely Maria Ribeiro (Orientadora). Il. Titulo.

711.4 CDD (22.ed.) UFPE (CAC 2017-153)




Programa de Pds-graduagao em Desenvolvimento Urbano

Universidade Federal de Pernambuco

Nathalia Korossy Leite
“A CIDADE E O TURISMO: UM ESTUDO SOBRE O PAPEL DA
ATIVIDADE TURISTICA NO EMPRESARIAMENTO URBANO DE
LYON (FRANCA)”

Tese apresentada ao Programa de Pés-Graduacdo em
Desenvolvimento Urbano da Universidade Federal de Pernambuco,
como requisito parcial para obtencdo do titulo de doutor em
Desenvolvimento Urbano.
Aprovada em: 23/03/2017.

Banca Examinadora

Profa. Suely Maria Ribeiro Leal (ORIENTADORA)
Universidade Federal de Pernambuco

Prof. Flavio Antonio Miranda de Souza (EXAMINADOR INTERNO)
Universidade Federal de Pernambuco

Profa. Vanice Santiago Fragoso Selva (EXAMINADORA EXTERNA)
Universidade Federal de Pernambuco

Prof. Ronaldo Augusto Campos Pessoa (EXAMINADOR EXTERNO)
Universidade Federal de Tocantins

Prof. Thiago Allis (EXAMINADOR EXTERNO)
Universidade de Sao Paulo

Caixa Postal 7809 Cidade Universitaria— CEP: 50732-970 Recife/PE/Brasil
Tel: + (81) 2126311 Fax: + (81) 2126 8772
e-mail: mdu@ufpe.br  www.ufpe.br/mdu


mailto:mdu@ufpe.br

Dedico este trabalho aos meus pais, Monique e Alexandre,
por serem meu suporte de amor.



AGRADECIMENTOS

Por mais que a tese seja uma pesquisa individual conduzida pelo doutorando, é impossivel
que este consiga chegar ao fim sem a colaboracdo de uma rede de pessoas. Nos Ultimos
quatro anos, o apoio de pessoas que ja faziam parte da minha vida e de pessoas que conheci
ao longo deste caminho foi fundamental para que eu conseguisse chegar até aqui. A essas

pessoas gostaria de expressar meus mais sinceros agradecimentos:

[tamar, meu amor, amigo e parceiro, se esta tese saiu é porque vocé esteve ao meu lado,
com seu apoio incondicional e incansavel. Nas conquistas e aventuras, mas também nos
momentos de maiores angustias e receios (que ndo foram poucos!), vocé estava la. Sempre
1. Tenho o privilégio de ndo apenas ganhar o seu apoio de marido, mas também o de
pesquisador, alias, um dos mais incriveis pesquisadores que ja conheci! Sua opinido e visao
de mundo me deram toda a seguranga que eu precisava para sequir adiante. Serei

eternamente grata!

Acho que toda tese acaba se tornando um projeto familiar. Isso porque passa a fazer parte
do cotidiano de toda a familia. A auséncia de 1 ano durante minha estadia na Franga,
auséncias no dia a dia e nos almogos de domingo, minhas angustias e mau humor se
tornaram rotina. A compreensao e torcida dos meus pais, Monique e Alexandre, minha irma
Karina, vo Ida, Emanuel, Genéve, Carol e Ramon foi essencial. Igualmente fundamental foi o

apoio da minha segunda familia: mama, papa, Eri e Ana, muito obrigada por tudo!

Um trabalho académico como uma tese ndo consegue ser concluido se ndo contar com o
suporte de experiéncia e sabedoria do professor orientador. Ao ingressar no MDU, tive a
grande sorte de ser escolhida pela professora Suely Leal. Ndo somente por sua grande
bagagem intelectual, mas por sua simplicidade e acolhimento que foram fundamentais para
tornar meu caminho mais leve. Inclusive a origem desta pesquisa devo a vocé, Suely, por ter
me apresentado o texto seminal de Harvey na disciplina Teoria do Planejamento Urbano. A

partir dali, ainda como aluna especial, percebi que o empresariamento urbano estava



relacionado com meu objeto de pesquisa, o turismo. De |a pra c3, seu apoio foi

fundamental. Meus sinceros agradecimentos!

Os  professores Vanice Selva (PRODEMA-UFPE), Edvania Torres Aguiar
(MDU/PPGEO/PRODEMA-UFPE), Cristina Araujo (MDU-UFPE) e Thiago Allis (USP) que
participaram da minha banca de qualificagdao foram fundamentais ao aperfeicoamento

desta pesquisa. Agradego pelas suas sugestoes de melhorias e ajustes.

Na Geografia, sempre pude contar com o suporte de minha eterna querida ex-professora e
ex-orientadora de TCC e Mestrado, a professora Vanice Selva, a quem dedico um

agradecimento especial.

Também gostaria de agradecer os professores, colegas e equipe administrativa do MDU,
especialmente os professores Ana Rita Sa Carneiro, Flavio de Souza, Tomas Lapa, Edvania
Torres Aguiar e Ruskin de Freitas pelas ricas aulas e discussoes; e a secretaria do programa,
Renata de Albuquerque Silva, por sua hospitalidade e presteza em resolver qualquer

assunto. Gratidao!

Os amigos sdao uma base muito importante nesse processo. Com eles pude vivenciar
momentos de leveza, descontragcdo e animacgao essenciais para a saude mental de uma

doutoranda:

Desde a graduagao tenho a imensa sorte de conviver com as Gals e unidade. Umas mais
presentes fisicamente que outras, mas tod@s igualmente importantes. Taciana
Spinelli, Taciana Brandao, Maria Clara, Milena, Carol, Tariana, Maria Fernanda, Juliana
Raulino e José Luiz, recebam minha gratidao por todos esses anos de amizade e os

muitos outros que virao!

A Confraria do Caju, fundada por Priscilla, Gustavo, Doca, Ricardo, Débora, Glauce,
Artur, Mariana, Jodo, Prima e Arthur, minha gratidao por todas as risadas, queijos e

vinhos com vocés.



Agradeco a todos os colegas do Departamento de Hotelaria e Turismo pelo
companheirismo e amizade. Especialmente gostaria de agradecer os professores
Vanice Selva, Luciana Holanda, Sérgio Leal e Carlos Eduardo Pimentel por terem
“seqgurado as pontas” das minhas disciplinas no periodo de meu estagio na Franca.
Também sou muito grata a Luciana, Isabela, Luis Henrique e Alexandre pelas parcerias

de trabalho, cafés, tapiocas e risadas.

No DHT ganhei um lindo presente: a amizade da professora querida Mariana Falcao.
Gratiddao por me ouvir, me apoiar e torcer por esta tese, por ser minha parceira de
trabalho e de aventuras fora da caixa. Amiga, sou grata ao cosmos por nos ter colocado

juntas no nosso trabalho e por nossa amizade transpor os muros da universidade.

O MDU também me guardou uma linda surpresa. De presente desse doutorado, ganhei
a amizade de Vinicius Albuquerque. Amigo, o que seriam das aulas sem tua presenca
acida e bem-humorada?! O melhor de tudo é que tua amizade transpos as aulas e ficou

pra vida. Gratidao!

As amizades no solo francés também foram um presente que a vida me deu. Caring,
Joana e Nadier, que conheci durante a estadia em Paris e que espero nos encontrarmos
bastante por ai. Tariana et Martin, mes amies d’autres temps que la vie m’a permis de
rencontrer et de renforcer nos liens. Pour les cafés, les verres, les activités culturelles,

etc., merci beaucoup a vous tous !

En France, plusieurs personnes m’‘ont apporté une contribution importante pendant mes 12
mois de stage de doctorant a I'lUniversité Paris 1. Tout d’abord, je tiens a remercier ma
tutrice Mme. Maria GRAVARI-BARBAS pour avoir cru en mon projet de recherche et m'avoir
accepté au sein de I'Institut de Recherche et d'Etudes Supérieures du Tourisme (IREST). En
tant que directrice de I'lREST, Maria m’a apporté son accueil chaleureux et sa disponibilité
des le début. Ses conseils tout au long de mon stage ont été essentiels pour le
développement de ma recherche. Egalement, je remercie les professeures Mme. Edith
FAGNONI, Mme. Géraldine DJAMENT-TRAN et M. Sebastien JACQUOT, ainsi que

I'ensemble de I'équipe de gestion de I'IREST, spécialement Mme. Cécile RENAUD-



DELAUTRE, pour tout le soutien académique et administratif. Finalement, je remercie les
collégues de I'Equipe Interdisciplinaire de Recherches sur le Tourisme (EIREST) pour les

échanges lors de nos réunions.

Toujours en France, je tiens a remercier tous ceux qu’‘ont contribué aux recherches de
terrain a Lyon. Aller au terrain en autre pays est toujours une tache difficile, mas vous
m’avez soutenu avec beaucoup de gentillesse et sollicitude en rendant mes activités les plus
agréables. Mme. Lucie CORDIER, Mme. Valérie DUCAUD, Mme. Mihaela NEAGA et les
techniciens des archives du GRAND LYON et de la Ville de Lyon, je vous remercie

énormément.

Finalmente e ndo menos importante, gostaria de registrar meus agradecimentos a
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), pelo

financiamento da bolsa de doutorado sanduiche na Université Paris 1 Panthéon-Sorbonne.



RESUMO

A CIDADE E O TURISMO: UM ESTUDO SOBRE O PAPEL DA ATIVIDADE TURISTICA NO
EMPRESARIAMENTO URBANO DE LYON (FRANCA)

Diante da descentralizagdo estatal e de dificuldades oriundas de um quadro de recessao
econOmica vivenciada a partir da década de 1970, os governos locais na Europa e Estados
Unidos passaram a implementar ajustes em sua administragdo urbana capazes de os levar a
uma atuagdo mais empreendedora e menos gerencialista. Surge assim o que Harvey
denomina empresariamento urbano, isto ¢, um modelo de gestdo e governanca urbana
que, independente do contexto politico-partidario, pensa e produz a cidade como uma
mercadoria capaz de atender as necessidades e expectativas de um publico formado por
investidores, empresas multinacionais, residentes de alto padrao e visitantes. Para tanto,
novas atividades econdmicas comegam a ser estimuladas enquanto motor das cidades,
incluindo atividades relacionadas a fungdes de comando e controle, ao mercado financeiro,
ao setor imobiliario, aos servicos em geral e, especificamente, ao setor turistico. Partindo da
ideia de que ha uma rationale subjacente a promogao do turismo na cidade, buscou-se
defender a tese de que a contribuicdo do turismo vai além da sua funcdo econémica
propriamente dita. Assim, acreditando que o turismo é utilizado pelos agentes publicos
locais como um instrumento do empresariamento urbano, a presente pesquisa teve como
objetivo analisar de que forma o desenvolvimento do turismo se insere na dindmica das
acoes publicas para o empresariamento das cidades. A fim de comprovar a tese levantada,
analisou-se o caso da cidade francesa de Lyon, cuja gestdo urbana empreendedorista se
tornou um modelo de notdrio reconhecimento no cenario francés e internacional. Como
principal resultado, constatou-se que o turismo é empregado pelos agentes publicos locais
como uma estratégia argumentativa para a constru¢do de vantagens competitivas da
cidade e enquanto um meio de difusdao da cidade-mercadoria voltada ndo apenas para
turistas, mas também empresas, investimentos e novos residentes.

Palavras-chave: Turismo. Cidades. Empresariamento Urbano. Lyon.



ABSTRACT

CITY AND THE TOURISM: AN APPROACH ABOUT THE ROLE OF THE TOURISM ACTIVITY IN
THE URBAN ENTREPRENEURIALISM OF LYON (FRANCE)

Faced with the state decentralization and difficulties arising from a scenario of economic
recession experienced since the 1970s, local governments in Europe and the United States
began to implement adjustments in their urban administration capable of leading them to a
more entrepreneurial and less managerialist performance. It arises what Harvey calls urban
entrepreneurialism, that is, a model of urban governance that, independent of the political-
partisan context, thinks and produces the city as commodity capable of meeting the needs
and expectations of a public formed by investors, multinational companies, high standard
residents and visitors. In order to accomplish that, new economic activities are stimulated as
motor of the cities, including activities related to command and control functions, the
financial market, the real estate sector, services in general and specifically the tourism
sector. Starting from the idea that there is a rationale underlying the promotion of tourism
in the city, it defends the thesis that the contribution of tourism goes beyond its economic
function as such. Thus, believing that tourism is used by local public agents as an instrument
of urban entrepreneurialism, this research aimed to analyze how the development of
tourism is part of the dynamics of public actions for entrepreneurship of cities. In order to
prove the thesis, the case of the French city of Lyon was analyzed, whose entrepreneurial
urban management has become a notorious in the French and the international scene. As
main result, it was verified that tourism is employed by local public agents as an
argumentative strategy for the construction of competitive advantages of the city and as a
mean of spreading of the “commodity city” not only for tourists, but also to companies,
potential investors and new residents.

Keywords: Tourism. Cities. Urban entrepreneurialism. Lyon.



RESUME

LA VILLE ET LE TOURISME : UN ETUDE SUR LE ROLE DE L’ACTIVITE TOURISTIQUE DANS
L’ENTREPRENEURIALISME URBAIN A LYON (FRANCE)

Compte tenu de la décentralisation de I'Etat et des difficultés découlant d'une situation de
récession économique connue depuis les années 1970, les gouvernements locaux en Europe
et aux Etats-Unis ont commencé a mettre en ceuvre des ajustements dans ses
administrations urbaines capables de les amener a une activité plus entrepreneuriale. Il
émerge ce que Harvey a appelé I'entrepreneurialisme urbain, c’est-a-dire, un modele de
gestion et gouvernance urbain qui (indépendamment du contexte politique-partisan) pense
et produire la ville en tant que marchandise capable d’attendre les besoins et les attentes
d’'un publique composé par les investisseurs, des entreprises multinationales, des résidents
riches et des visiteurs. Pour cela, des nouvelles activités économiques ont commencés a étre
encourageés en tant que moteur des villes, y compris les activités liées aux fonctions de
controle-commande, au marché financier, au secteur immobilier, aux services en général et,
spécifiquement, au secteur touristique. En partant de l'idée qu'il y a une rationale sous-
jacent a la promotion du tourisme dans la ville, on a cherché a défendre la theése selon
laquelle la contribution du tourisme irait au-dela de sa fonction économique elle-méme.
Ainsi, en croyant que le tourisme est employé par les agents publiques locaux en tant qu’un
outil de I'entrepreneurialisme urbain, cette recherche présente I'objectif d'analyser dans
qu’elle mesure le développement du tourisme fait partie de la dynamique des actions
publiques cherchant I'entrepreneurialisme des villes. Afin de vérifier la thése soulevée, on a
analysé le cas de la ville francaise de Lyon, dont la gestion entrepreneuriale urbaine est
devenue largement reconnue dans le scénario francais et méme international. Comme
résultat major, on a pu remarqué que le tourisme est utilisé par les agents publiques locaux
en tant que stratégie argumentative pour la construction des avantages compétitifs de la
ville et en tant qu’un moyen de diffusion de la ville marchandise dirigée non seulement aux
touristes, mas aussi aux entreprises, aux investisseurs et aux nouveaux résidents.

Mots clés : Tourisme. Villes. Entrepreneurialisme Urbain. Lyon.



SUMARIO

AINTRODUGAO ... seeres e sese s sesse s ses s sesseses s seseeseneesseneee 14

2 A CIDADE-EMPRESA NO CONTEXTO CAPITALISTA: UM OLHAR SOBRE O MODELO DE
EMPRESARIAMENTO URBANO..........ooiiiiice e 35

21 Quando a cidade se torna uma “empresa”: o contexto de emergéncia do modelo

empreendedorista de governanga urbana..............cooooiiiiiincce e 37
2.2 0 modelo de empresariamento urbano: caracteristicas e atuacao da cidade-empresa.......... 48
2.2.1 A governanga urbana empreendedoriSta..................c.cccccccoevviieeieiiiseeiese e 49
2.2.2 Atratividade urbana: o foco da cidade-empresa ..................cccccocoeeeeeeeeeeeieeeeeeee e, 57

2.2.3 O empresariamento em agdo: as experiéncias empiricas postas em pratica pelas cidades-

EIMPIESA ..ottt ettt ettt s et et e s st et et e se s et e s e s e s et e b e se s e s e b e st s et e b e s et et e b e R et et et e e e et e ne e et et e re e nranas 66

2.3 Quando a cidade se torna uma mercadoria: os instrumentos de gestao empresarial aplicados

na mercantilizagao da cidade..................ccccooiiiiiici 74
2.3.1 O planejamento estratégico a servigo da cidade-empresa....................c.ccccoeveeeeevivevesernnnn, 74
2.3.2 O city marketing e a mercantilizagao da cidade...................c.cccccoovernrviininnnniceeesees 78
2.4 A atuagao empreendedorista e a necessidade do consenso interno...............c.ccccceeerrrcnnes 89
2.5 Quando o turismo passa a ser opgao econdémica da cidade-empresa .............c.coocoveeinnnnes 94
2.5.1 Os focos de interesse e as praticas do turista urbano......................c.cccccccveeeeveveveieiesnsnnnnn, 97
2.5.2 A organizagao da oferta de turismo urbano e suas implicagbes espaciais........................... 99

3 0 CASO DE LYON EM PERSPECTIVA: UMA NARRATIVA SOBRE A ATUAGAO DA CIDADE-
EMPRESA E A EMERGENCIA DO TURISMO ...............coommmmirreroroieissssseessssoesssssseeesssseesssssnsessne 102

3.1 Preambulo: a administragdo publica francesa e os agentes publicos institucionais de Lyon

3.2 Breve panorama econdmico de Lyon e a posigao atual do turismo ............c.cccccoevvvvriiinnnne. 119

3.3 Quando Lyon se torna metrépole-empresa: a emergéncia e evolugdo da atuacao

empreendedorista dos agentes institucionais l0Cais ...................cccooorviiiinicicinicc s 124



3.4 Quando o turismo se integra aos propdsitos da metropole-empresa: as relagoes entre

turismo, empresariamento urbano e o anseio de internacionalizar Lyon..................c.cccccccevrnne. 146

4 QUANDO A METROPOLE-EMPRESA SE APROPRIA DO TURISMO: UMA ANALISE SOBRE A
RELAGAO ENTRE A ATIVIDADE TURISTICA E O EMPRESARIAMENTO URBANO DE LYON .... 157

4.1 Reflex6es sobre o papel do turismo na criagao de vantagens competitivas para a cidade.. 158

4.1.1 A construgdo de marcos de distingao da cidade: a valorizagao dos recursos urbanos pelo e

PAIA O BULISIMO ...ttt st s s s et e et e st s et 158

4.1.2 A construgio do parque hoteleiro enquanto vantagem competitiva da metrépole

FEEINACIONAL ...ttt e e et e et e e et e ea e et e et e et e veeeeee e e e e eteeneeeaaeas 175

4.1.3 A fabricagdo material da cidade-mercadoria por meio da implementagao de flagships e sua

FEIAGA0 COM O LUIISIMO ...ttt 179
4.2 Consideragoes sobre o turismo como instrumento de difusao da cidade-mercadoria......... 198
4.2.1 O turismo na construgao simbélica da cidade-mercadoria....................c.cccccovvevvrrrrinnnnnnn. 198
4.2.2 O turismo como suporte da politica de captagdo de megaeventos ...............c.c.ccocourrurunne. 204

4.3 O empresariamento urbano a lyonnaise: a participacao do turismo na dinamica do

empresariamento de LYON..............coooiiiii e 212
BCONCLUSOES ............oooocvoeeeceeeeeeceeeeeeeeeeeeeesesses s essesesssses s essss s sssss s senes e 222
REFERENCIAS ......oooooessseteesommmieeeesessesse s sssssss1ssss s 233

APENDICE A - Roteiro de entrevista semiestruturada realizada com diretora do Bureau des
Congrés et des Salons do Tourisme et Congrés da GRAND LYON ..., 250

APENDICE B - Roteiro de entrevista semiestruturada realizada com técnica do setor Tourisme et
Grandes Candidatures da GRAND LYON . .........oooiiiiiee ettt ettt ee e 251

APENDICE C - Roteiro de entrevista semiestruturada realizada com técnica da Direction

Entrepreneuriat, Commerce et Proximité da Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon .... 252

ANEXO A - Material ilustrativo da Grand Lyon La Métropole.................cccoovvviiiiccccccccnns 253



14

1 INTRODUGAO

Enquadrada na linha de pesquisa "Planejamento e Gestao” do Programa de Pds-Graduacao
em Desenvolvimento Urbano, esta tese aborda a relagdo entre cidade e turismo. Nao
precisamente a relagdo que a pratica turistica costuma estabelecer com o espago urbano,
tema esse ja recorrente na literatura académica; mas, sim, a relacao utilitaria que os
agentes publicos da governanga urbana criam com o turismo, na medida em que buscam
instrumentaliza-lo no processo de mercantilizacdo da cidade, tema ainda pouco explorado
nas pesquisas académicas. Aborda a relagdo que o atual modelo de gestdo urbana fundado

no ideario empreendedorista estabelece com o desenvolvimento do turismo nas cidades.

Para compreender essa relacdo, toma-se como ponto de partida o contexto politico-
econdmico europeu e norte-americano vivenciado durante as décadas de 70 e 8o. Inseridas
nesse contexto, as cidades, consideradas neste trabalho um reflexo das relagdes sociais de
producao (LEFEBVRE, 2001), “produto e condi¢ao de processos sociais de transformacao,
vigentes na fase mais recente do desenvolvimento capitalista” (HARVEY, 1996, p. 48),
comegaram a vivenciar um intenso processo de reestruturagao produtiva e politica. Diante
das dificuldades oriundas de um quadro de recessao econ6mica marcado pela
desindustrializacao, desemprego generalizado, crise fiscal em nivel local e nacional, queda
nos repasses do governo central, etc., os governos locais passaram a experimentar ajustes
em sua administracdo urbana capazes de os levar a uma atuagdo mais empreendedora e
menos gerencialista, fazendo-se emergir o que Harvey (1996, 2005) denomina

empresariamento urbano.

Trata-se de uma abordagem que favorece uma maior permeabilidade dos interesses
publicos com os privados na forma de coalizées em prol da competitividade urbana. Nessa
perspectiva, a a¢do publica acaba submetida aos interesses do mercado, sendo guiada pelos
principios neoliberais da globalizacdo (HARVEY, 1996, 2005). Caracterizado pela postura
empresarial dos agentes publicos locais na atracdo de novas formas de acumula¢do do

capital, o empresariamento urbano consiste, segqundo Harvey (1996, 2005), em um modelo
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de gestdo e governanca urbana que tem como propdsito declarado a inser¢ao competitiva
dos sistemas urbanos nos fluxos econdmicos globais. Para tal, ao invés de dispensar toda a
atencdo no gerenciamento da prestacao dos servigos publicos (tais como educacdo, saude,
transporte, etc.) para atendimento as necessidades dos cidaddaos comuns, os governos
locais passam a concentrar mais esfor¢os na criacdo e exploragdo de vantagens

competitivas que possam gerar atratividade urbana.

Assim, como forma de dotar a cidade de um maior grau de competitividade, as
administragdes publicas locais passam a lancar mao de estratégias como a exploracdo de
vantagens especificas da cidade (aproveitamento de recursos intrinsecos ou criados) para
producdo de bens e servigos; investimentos em estruturas e atividades relacionadas ao
consumo (como centros comerciais, estadios esportivos, entretenimento, etc.); e captacao
de recursos dos governos centrais (HARVEY, 1996). Sob esta otica, cabe a gestdo
empreendedorista desenvolver uma visdo estratégica da cidade em relagdo as suas

concorrentes, buscando criar vantagens que suas concorrentes nao oferecem.

Essa ldgica concorrencial, incialmente forjada nos Estados Unidos e no Reino Unido, ganha
defensores ndo apenas no meio institucional, mas também no campo académico.
Baseando-se no argumento de que existe um quadro de crescente competi¢do entre
cidades por recursos, fluxos e investimentos e na ideia de que cada vez mais as cidades se

| A\Y

tornam sujeitos do seu préprio futuro devendo para tal “encontrar os meios de suas
ambicdes” (BENKO, 1999b, p. 86, tradugdo livre), governos centrais, agéncias multilaterais
de desenvolvimento (como a OCDE - Organisation de Coopération et de Développement
Economiques) e trabalhos académicos oriundos da expertise catald de consultoria em
planejamento urbano como Castells & Borja (1996) e Borja (1997) vém, desde

principalmente a década de go, atuando na criacdo e difusdo de um receituario prescritivo

de como a cidade deve ser produzida e posicionada frente aos mercados internacionais.

Além de se manifestar atualmente nos mais variados contextos socioecondémicos e
politicos, o receituario empreendedorista tende a se revelar muitas vezes na forma de a¢des

difusas e ndo necessariamente integradas a um projeto Unico e coeso de cidade
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empreendedorista’. Contudo, independente das particularidades locais, a criagdo de um
ambiente competitivo local propicio ao desenvolvimento economico e a atragdo de

investimentos externos e fluxos de pessoas tem sido a tonica dominante.

Em oposi¢ao a essa visao determinista e enviesada do receituario empreendedorista como
devenir obrigatorio da gestao de uma cidade que almeje ser competitiva, destacam-se no
Brasil os trabalhos de Vainer (2009), Arantes (2009), Sanchez (2010) e Compans (2005). Essa
Ultima, em sua tese de doutorado, defendeu o argumento de que o empresariamento
urbano consiste em uma estratégia destinada a viabilizar o “projeto de modernizacao
capitalista” (COMPANS, 2005, p. 27). Ainda segundo a autora, ao incorporar a racionalidade
concorrencial a gestao urbana, o empresariamento urbano acaba conduzindo “a reificagao

da cidade como empresa e ao mesmo tempo como mercadoria” (COMPANS, 2005, p. 25).

Nesse processo, a cidade passa, cada vez mais, a ser pensada e produzida enquanto uma
mercadoria que possa atender principalmente as necessidades e expectativas de um publico
externo a ela formado por investidores, empresas multinacionais, residentes de alto padrao
e visitantes, e também das elites internas. Nessa logica da cidade-mercadoria, pensa-se a
cidade para publicos-alvo e nao para cidaddos. Além disso, sob essa perspectiva
mercadoldgica, a cidade que incorpora o ideario empreendedorista busca no mundo da
organizacao empresarial inspiracao, encontrando nele seus instrumentos de gestao, como o
planejamento estratégico e o marketing. E justamente essa abordagem mercadoldgica
incorporada ao planejamento e gestao urbana que faz emergir a no¢do da cidade enquanto

uma empresa, ou seja, a cidade-empresa.

Por meio de tais instrumentos, os agentes publicos locais, em estreita parceria com agentes
econOmicos privados, se empenham em transformar a cidade em um lugar interessante,
inovador, estimulante, criativo e seqguro para se investir, viver ou visitar, para se divertir ou

consumir (HARVEY, 2005), de modo a coloca-la “no mapa do mundo” (SANCHEZ, 2010, p.

* O empresariamento urbano ndo necessariamente se manifesta na sua forma pura. Experiéncias hibridas,

marcadas pela coexisténcia com outros modelos de governanca, podem ser encontradas na literatura
académica. Por exemplo, segundo trabalho de Fellows (2009), a partir do estudo de caso da gestdo urbana de
Recife no recorte de 2000-2008, existe nas cidades brasileiras uma tendéncia ao convivio do ideario do
empresariamento urbano (em funcdo das dindmicas da globalizagdo e da difusdo do modelo
empreendedorista) e do ativismo democratico, em virtude das exigéncias constitucionais de democratizagao.
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51). E esse processo que Sanchez (2010) descreve como a reinven¢do das cidades para um

mercado mundial.

Para concretizar tais anseios, um conjunto de escolhas politicas vem sendo posto em pratica
desde entdo, como, por exemplo, o planejamento urbano orientado para intervir nos
mercados, a implementacao de politicas urbanas voltadas para o atendimento da demanda
de determinados publicos-alvo, além da aposta em estratégias de diferenciacdo territorial e
de promocao internacional (HARVEY, 1989, 1996, 2005, COMPANS, 2005; SANCHEZ,
2010). O que essas a¢des buscam, ao fim e ao cabo, é a prepara¢do da cidade para receber

novas formas de acumulacao do capital.

E precisamente neste contexto que novas atividades econdmicas comecam a ser mais
estimuladas enquanto motor das cidades, incluindo as pos-industriais. Atividades
relacionadas a fun¢des de comando e controle, ao mercado financeiro, ao setor imobiliario,
aos servicos em geral e, especificamente, ao setor turistico. Esse Ultimo tem sido
encorajado nas Ultimas décadas como um vetor de dinamizacao das economias urbanas

sobretudo em razao dos indicadores de crescimento da atividade.

Segundo Harvey (1996, p. 59), “a énfase no turismo, na producdo e consumo de
espetaculos, na promoc¢do de eventos efémeros numa dada localidade representa os
remédios favoritos para economias urbanas moribundas”. Isso porque, o turismo®
representa um setor em franca expansao e, por isso mesmo, com um enorme mercado
consumidor. De acordo com dados da Organizacao Mundial de Turismo (United Nations
World Tourism Organization — UNWTO, 2016), em 2015 ultrapassou-se a marca de 1 bilhdo
de viagens internacionais®, tendo-se gerado mais de USs$ 1,5 trilhdo em receitas de
exportagdo do turismo internacional, estando o turismo atras apenas da indUstria de
combustiveis e quimica. Além disso, a UNWTO (2014) aponta que o turismo atualmente

responde por 29% das exportagdes mundiais de servicos.

* O entendimento desta tese sobre o conceito de turismo se alinha ao pensamento de Knafou (1996, p. 63)
para quem “turismo” corresponde a uma palavra “particularmente polissémica, evocando ao mesmo tempo
uma atividade humana e social, hoje convertida em fundamental, e todo aparelho econémico — igualmente
muito importante — que a rejunta”.

3 Segundo a UNWTO (2016, p. 15), as chegadas internacionais de turistas cresceram 4,4% em 2015,
alcancando um total de 1,184 bilhdes, sendo o sexto ano consecutivo de crescimento.
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Apoiando-se no discurso de que o turismo é uma atividade econOmica em expansao
mundial capaz de gerar milhares de empregos e incremento da renda*, governos locais vém
empregando esfor¢os na promogao desta atividade, atuando na criacdo ou fortalecimento
de estruturas institucionais para gestdao e organizacao turistica da cidade, na
implementac¢do e/ou melhoria das infraestruturas existentes, na realiza¢gdo de capacitagdes
na area e também na promocao de acdes de marketing turistico, entre outras. Com esta
perspectiva, muitas cidades, incluindo as de pequeno, médio e mesmo os grandes centros
urbanos, tém pensado o turismo enquanto promotor de desenvolvimento urbano (LAW,

2002).

O desenvolvimento do turismo passa a ser, entdo, uma decisao politica consciente tomada
pelos agentes publicos locais. Se antes associado a recep¢ao espontanea de visitantes, a
partir da emergéncia da logica empreendedorista e concorrencial de cidades, o turismo,
segundo observado por Harvey (2005) e Moura (2007), assume posicao relevante nas
administragdes urbanas como um meio de insercao competitiva das cidades nos mercados
mundiais. Contudo, esses autores ndo aprofundam no entendimento sobre a maneira como
o desenvolvimento do turismo contribui a esse processo de competicao interurbana. De
fato, a literatura ndo deixa claro como o turismo se insere nas atuais dinamicas de

empresariamento urbano, a exce¢ao de poucos trabalhos como o de Spirou (2011).

Diante de tal lacuna teodrica, a presente investigacao levantou o seguinte problema de
pesquisa: Como o turismo se insere na dinamica das acbes publicas para o
empresariamento das cidades, no atual contexto de competicao interurbana por

investimentos, empresas, residentes e visitantes?

* Através de suas publicacdes e projetos, a UNWTO tem exercido um importante papel de difusora
internacional da ideia do turismo enquanto relevante instrumento de dinamiza¢do econémica e de combate a
pobreza e exclusdo social. Também a OCDE (2000) tem contribuido para essa difusdo. Por exemplo, no
documento “Mesurer le réle du tourisme dans les pays de 'OCDE" (“*Mensurar o papel do turismo nos paises da
OCDE” em traducdo livre), a organizagdo chama a aten¢do para o papel econémico cada vez mais importante
desempenhado pelo turismo na atualidade, destacando-se suas perspectivas de crescimento e de criagao de
empregos. Outro exemplo consiste nos relatérios apresentados pelo IBM Institut for Business Value. Em seu
relatdério anual Global Location Trends (IBM, 2015), o turismo aparece como a segunda atividade econdmica
em termos de criagdo de empregos, apenas atras do setor de equipamentos de transporte.
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Essa questao central suscita outros questionamentos: Como o modelo empreendedorista
de governanga urbana se caracteriza e operacionaliza? Que ag¢des de empresariamento
urbano estdo relacionadas com o desenvolvimento do turismo? A partir das discussdes
levantadas por essas questoes, sera possivel finalmente compreender o que o turismo

representa para a cidade sob a dtica dos agentes publicos locais.

Para tal, é preciso ter claro que as formas espaciais criadas por uma sociedade exprimem o
condicionamento da estrutura econémica que ali domina (MORAES & COSTA, 1999).
Sendo o modo de produgdo capitalista o modelo hegemonico, é natural que o espago
produzido seja direcionado para atender a ldgica do capital; e a cidade, enquanto expressao
espacial das relagoes sociais (CASTELLS, 1984; LEFEBVRE, 2001), ndo ¢, de forma alguma,
excecdo. Isto significa que os agentes que atuam na produgdo do espacgo o fazem a partir de
uma perspectiva capitalista. O Estado, enquanto fator de coesao dos diferentes niveis de

uma formagao social (POULANTZAS, 1977), tem papel decisivo nesta ldgica.

E dificil, portanto, imaginar o capitalismo sem o exercicio do poder estatal. Como observa
Harvey (2005, p. 79), “ndo seria correto afirmar que o Estado apenas recentemente se
tornou agente central para o funcionamento da sociedade capitalista. Ele sempre esteve
presente; apenas suas formas e modos de funcionamento mudaram conforme o capitalismo
amadurecia”. Desse modo, em um modelo de sociedade globalizada, a cooptagao tornou-se
uma estratégia bem mais interessante e eficaz que o enfrentamento (MESZAROS, 2002).
Com esta perspectiva, acredita-se que a opgao politica pelo desenvolvimento do turismo na
cidade ndo seja uma decisao descolada desse contexto. Suspeita-se, pois, que a decisao
pelo turismo esteja relacionada com seu poder de cooptacdo, ou seja, com sua potencial
capacidade de catalisar argumentos para a viabilizacdo de a¢des de empresariamento

urbano que buscam tornar a cidade atrativa a seus diversos publicos-alvo.

Portanto, supondo-se que haja uma rationale subjacente a promocdo do turismo nos
espagos urbanos, a presente investigacao busca defender a tese de que em cidades com
tracos de governanca urbana empreendedorista, a contribuicdo do turismo vai além da
sua funcao economica propriamente dita. Nesses casos, advoga-se que o turismo é

utilizado pelos agentes publicos locais como um instrumento do empresariamento
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urbano. Ou seja, no contexto de uma légica empreendedorista, o turismo é considerado
mais como uma estratégia politico-argumentativa empregada para desenhar a
atratividade urbana e legitimar a¢des do receituario empreendedorista do que como
uma mera atividade econdmica que aporta beneficios econdmicos a cidade. Esta tese
decorre, pois, do entendimento de que, sob a égide do capitalismo, “ndo existe aquele
espago construido como resultado ‘idilico’ das necessidades da existéncia” (MORAES &

COSTA, 1999, p. 160).

Com o intuito de demonstrar tal argumentagdo, é necessario, evidentemente, sair da
discussdao puramente tedrica e recorrer ao campo empirico, onde, de fato, a vida se
manifesta e as relagdes sociais acontecem. Assim, buscou-se identificar um caso de estudo
no qual ndo apenas a abordagem empreendedorista se fizesse presente em agoes
relacionadas ao planejamento e gestdo urbana, mas também que, ao mesmo tempo, fosse
um caso no qual o turismo fizesse parte das estratégias de desenvolvimento tragadas pelo

governo local.

Diante desses dois critérios, optou-se como caso empirico Lyon (Franga), uma cidade que
desde meados da década de 1970 vem desenvolvendo um projeto global de
empresariamento urbano cujo principal proposito é posiciona-la entre as 15 principais
metropoles europeias. A sele¢do desse caso ocorreu durante o doutorado sanduiche no
Institut de Recherche et d’Etudes Supérieures du Tourisme (IREST) da Université Paris 1
Panthéon-Sorbonne, realizado no periodo de marco de 2015 a fevereiro de 2016, sob a

orientacdo da Profa Dr2. Maria Gravari-Barbas, diretora do IREST.

No conjunto de esfor¢os para compreender a relagdo entre empresariamento urbano e
turismo e de seu papel no processo de insercao competitiva das cidades nos mercados
mundiais, optou-se por realizar o estagio de pesquisa no IREST, por este ser uma referéncia
na Franca (pais que lidera o ranking de chegadas de turistas internacionais) e Europa para os
estudos cientificos no campo do turismo em cidades, oferecendo uma linha de pesquisa
(Tourisme et métropolisation) diretamente relacionada com o objeto da tese. Sendo assim,

esse estagio teve justamente como objetivo principal a identificacdo de casos de cidades
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europeias que atuam no empresariamento urbano e na compreensdo tedrico-empirica

desse tipo de atuacao.

Para isso, foram realizadas durante esse periodo diversas atividades académico-cientificas
que buscaram a constru¢ao do quadro tedrico-metodoldgico e aprofundamento empirico
da tese: participacdo das reunides da Equipe Interdisciplinaire de Recherches sur le Tourisme
(EIREST)?, de aulas do mestrado em Turismo e atuagdo nos ateliés doutorais em Geografia,
além de pesquisas bibliograficas na Bibliotheque Nationale de France, nas bibliotecas do
IREST e dos demais centros de pesquisa da Ecole Doctorale de Géographie de Paris. Também

no periodo do sanduiche, foram realizadas as pesquisas de campo em Lyon.

A partir desse conjunto de atividades, foi possivel ter contato com variados casos de cidades
europeias, como por exemplo Liverpool, Barcelona e Lyon que enxergam no turismo uma
via para transicao da economia industrial a economia de servicos. No cenario francés, Lyon
apresentava-se como uma experiéncia pioneira de empresariamento urbano, com uma
postura politica atual assumidamente empreendedorista, porém pouco estudada sob a
otica do turismo. Por este motivo, optou-se por analisar esse caso em particular de modo a
viabilizar a necessaria transicdo do campo tedrico para o empirico na constante busca pela

testagem da tese ora proposta.

Sendo assim, como objetivo geral, esta investigacdo buscou analisar de que forma o
turismo se insere na dinamica das agOes publicas para o empresariamento das cidades, a

partir do estudo de caso de Lyon (Franga).
Como objetivos especificos, buscou-se:

e Compreender o modelo de governanga urbana empreendedorista e suas estratégias
de atuagdo na promocao da atratividade urbana e produ¢ao da cidade-mercadoria;
e Caracterizar o processo de empresariamento urbano e de emergéncia do turismo em

Lyon;

> AEIREST é formada por docentes e pesquisadores de nivel de doutorado e pds-doutorado de variados paises
e areas do conhecimento, como Geografia, Turismo, Administracdo, Historia, Urbanismo, etc. com foco nos
estudos sobre turismo, cidades, gestdo de destinos e patrimonio.
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e Identificar a integracdo do turismo as estratégias de empresariamento urbano de

Lyon.

Uma vez apresentados o problema da pesquisa, a tese e os objetivos, cabe tecer algumas
consideragoes sobre o recorte analitico deste trabalho. Primeiramente, julga-se importante
esclarecer o que esta pesquisa nao se propoe a fazer. Nao se trata aqui de estudar o turismo
em si, as suas praticas ou seus impactos, desconectado do contexto da cidade. Tampouco
se busca analisar a forma como o turismo se manifesta na cidade, imprimindo nela
modificagdes de ordem estrutural e influenciando diretamente sua urbanizacdo. Esses
temas ja vém sendo frequentemente debatidos tanto no meio académico dos estudos

turisticos, quanto nos estudos urbanos®.

O que se busca com a presente investigagdo é explorar uma dtica ainda pouco debatida em
ambos os campos: a relacdo que os agentes relacionados com a governanca urbana
estabelecem com o turismo. Significa dizer que o que estd em foco ndo é a governanga per
se, nem a governanca relacionada a gestao do turismo, mas a relacao de apropriagao que os

agentes publicos da governanca da cidade estabelecem com o turismo.

Dentre as diversas expressoes de governanga urbana que poderiam ser analisadas em sua
relacdo com o turismo, a empreendedorista (ou empresariamento urbano, para usar o
termo de Harvey) foi a selecionada como foco deste estudo devido ao seu carater marcante
na atual sociedade capitalista. Afinal, como o proprio Harvey (2005) comenta, dificilmente
se encontrara uma cidade que, qualquer que seja sua orientacdo politico-partidaria, nado

apresente atualmente algum tipo de atuagao orientada ao mercado.

Considerando que a producao da cidade é marcada pela heterogeneidade de agentes, agoes
e intencionalidades, leva-se em conta também que o empresariamento urbano é um
processo complexo, muitas vezes sutil e ndo linear, caracterizado pelo envolvimento de
multiplos agentes urbanos publicos (por vezes, de diferentes esferas) e privados que,
isoladamente ou articulados na forma de arranjos institucionais ou em arranjos informais,

atuam na conducao das mais diversas agdes que visam tornar a cidade atrativa e

® Estudos sobre o papel do turismo na urbanizacio ou na formagao de cidades turisticas, por exemplo, s&o
frequentemente conduzidos no ambito da Geografia.
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competitiva no cenario internacional. E justamente dessa complexidade, a qual dificilmente
permitiria uma analise mais aprofundada da totalidade, que surge a necessidade de se fazer

um recorte analitico.

Com esta perspectiva, de modo a investigar como o turismo vem contribuindo ao
empresariamento urbano, foram definidos como foco da analise os agentes publicos locais
(especificamente os institucionais) e as agdes que estes conduzem para criar atratividade
urbana no processo de empresariamento. E a partir do levantamento e anélise dessas acdes
que se pretende identificar o lugar do turismo no processo de empresariamento urbano.
Sendo assim, chama-se a atencdo para o fato que tal recorte ndo prevé a investigagao sobre
a composicao dos eventuais arranjos institucionais empreendedoristas, nem acerca das
possiveis articulacdes entre os diversos agentes, mas sim, concentra-se nas acdes e
estratégias empreendedoristas usadas pelos agentes publicos locais para promog¢do da

atratividade urbana e na contribuicao do turismo a esse processo.

A justificativa desta pesquisa se centra no esforco em relacionar dois importantes
elementos da sociedade: a cidade e o turismo. De um lado, em se tratando das cidades,
acredita-se, tal como Harvey (2005, p. 169), que nas Ultimas décadas “a transformacao da
governanca urbana teve raizes e implicagdes macroeconémicas importantes”. Sendo assim,
ao considerar a ideia de Jane Jacobs sobre a cidade enquanto “unidade relevante para o
entendimento de como se cria a riqueza das nacdes”, Harvey (2005, p. 169) defende que “a
mudan¢a do administrativismo urbano para o empreendedorismo urbano pode ter
implicagoes de longo alcance para perspectivas futuras de desenvolvimento”. Nessa
dindmica, emerge a relevancia do turismo no espaco urbano, enquanto uma pratica social
em crescimento constante na sociedade do consumo e atividade econ6mica capaz de
movimentar a economia das cidades, sobretudo daquelas que perderam relevancia

industrial.

Contudo, o volume de pesquisas cientificas sobre as relagdes entre turismo e cidades ainda

é inversamente proporcional a importancia do tema na atualidade. Tanto os estudiosos do
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campo académico do Turismo’ tém desprezado as cidades, quanto os pesquisadores em
Planejamento Urbano e Regional® tém negligenciado o papel do turismo na dindmica
urbana (ASHWORTH, 1989), o que nao deixa de ser curioso, sobretudo quando se considera
que a cidade se tornou local estratégico para a industria global do entretenimento (SASSEN

& ROOST, 2001).

Nao obstante a cidade tenha sido historicamente um dos principais centros receptores de
turismo (LAW, 2002; HENRIQUES, 2003), foi somente no final do século XX e comego do
século XXI que se observa maior ampliacdo dos estudos sobre a cidade enquanto Idcus da
pratica turistica®. Contudo, tal producdo ainda parece preocupar-se mais com as expressdes
fisicas que a atividade produz no territério que com o poder do turismo em reforgar o status
quo. Nesse sentido, ha uma caréncia de investiga¢des relacionadas ao modo como os
agentes hegemonicos deliberadamente empregam essa atividade como parte de uma

estratégia de acumulagdo desigual e de empresariamento urbano.

Especificamente sobre empresariamento urbano, a partir do trabalho pioneiro de Harvey
(1989, 1996), diversos pesquisadores tém se interessado pela tematica. Desde entao,
estudos mais amplos sobre a posta em marcha do modelo em determinadas cidades ou,
mais especificos, sobre os arranjos dos agentes empreendedoristas ou a operacionalizagao
das a¢des que promovem atratividade urbana, por exemplo, tém sido comuns na literatura

académica.

Porém, estudos que tenham relacionado o turismo a tal modelo de governanga urbana
ainda sao raros. Nesse sentido, vale destacar os trabalhos de Connelly (2007), Harvey
(2005), Moura (2007) e Allis (2012). Enquanto que Connelly focou nos arranjos de

governanga do turismo situando-os no contexto de empresariamento urbano de Liverpool

7 Na qualidade de turismdloga, o entendimento da autora desta tese é de que o turismo, além de prética social
que se converte em atividade econdmica, se configura como um campo interdisciplinar do conhecimento que
carrega o mesmo termo, porém iniciado em letra maiuscula. Trata-se de um campo pouco desenvolvido, em
estagio inicial de construgao.

® Para a presente pesquisa, adota-se o entendimento de Lacerda (2013, p. 78) do Planejamento Urbano e
Regional como um campo do conhecimento, cujas “(...) novas estruturas de tratamento de temas inerentes ao
planejamento urbano e regional — gestdo, governanca, transporte, uso e ocupacdo do solo, qualidade de vida
etc. —obrigam a uma intera¢do das disciplinas”.

% Os trabalhos de Ashworth (1989), Judd & Fainstein (1999), Eisinger (2000), Law (2002) e Page & Hall (2003)
sdo alguns exemplos.
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no inicio do século XXI e Allis (2012) analisou os nexos entre a implementacdo de grandes
projetos urbanisticos e o desenvolvimento do turismo na cidade de Sdo Paulo™, Harvey
(2005)"™ e Moura (2007)** apenas levantaram pistas sobre a relagdo do turismo com o
empresariamento, porém sem aprofundar nessa discussao especifica. Percebe-se, portanto,
uma auséncia de estudos tanto na literatura cientifica do Turismo, quanto na do
Planejamento Urbano e Regional, que tenham se proposto a analisar em profundidade o
lugar da atividade turistica no contexto atual das politicas urbanas empreendedoristas de
promocgao da atratividade urbana. Trata-se de uma lacuna tedrica que carece, portanto, de

maior atengao e que, por isso mesmo, merece ser melhor investigada.

Diante do exposto, resta evidente a necessidade de investigagdes que se proponham a
analisar o turismo a partir da otica dos agentes publicos que atuam no contexto do
empresariamento urbano. Investigacdes que, ao analisar a integracdo do turismo as
politicas empreendedoristas, possam apontar elementos para a compreensao do lugar do

turismo na cidade-empresa contemporanea.

E como “a tarefa ndo é contemplar o que ninguém ainda contemplou, mas meditar, como
ninguém ainda meditou, sobre o que todo mundo tem diante dos olhos" (SCHOPENHAUER
apud LAKATOS & MARCONI, 2011, p. 90), a importancia desta pesquisa se expressa no
olhar critico e no tratamento interdisciplinar a ser conferido na compreensdo deste objeto
empirico, na medida em que se busca descortinar as inten¢des subjacentes na adogao do

turismo pelos gestores locais.

*® Na sua pesquisa sobre 0s nexos entre projetos urbanos e turismo na cidade de Sdo Paulo, Allis (2012)
levantou que “o estimulo ao turismo — como veiculo para a operacionalizagdo do city marketing — é um das
estratégias incorporadas na gestdo urbana contemporanea, tanto por seu papel imagético (difusdo da imagem
da cidade), quanto econdmico (atragdo de investimentos e geracdo de receitas pelos gastos turisticos)”
(ALLIS, 2012, p. 77).

" No mesmo trabalho que Harvey (1996, 2005) chama a atencdo para a emergéncia do modelo
empreendedorista de governanga urbana ao apresentar um conjunto de caracteristicas de sua posta em
marcha, ele menciona o turismo como uma das atividades econémicas a serem incentivadas pelos agentes
publicos locais que pretendam conferir competitividade as suas cidades. Contudo, muito embora o autor
tenha levantado a ideia de que o turismo ocupa um lugar na agenda urbana empreendedorista, ndo aponta o
como a atividade esta integrada as agdes empreendedoristas em si.

* Moura (2007) também levantou a ideia de que o turismo exerce um papel relevante no empresariamento
urbano, porém nao expde o como ele desempenha tal papel.
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Por fim, cumpre observar que a realizagdo deste estudo se justifica pelo ponto de reflexao
critica necessaria que ele se propde a instaurar. Na medida em que nao se reflete e se
discute a(s) logica(s) por tras da utilizagdo do turismo pela gestdo publica no processo de
reestruturagdo urbana, corre-se o risco de se ver instaurado um “pensamento Unico”
(ARANTES, 2009) sobre o assunto onde o que vigora sao, obviamente, os argumentos do
mainstream que, como diriam Rolnik & Klink (2011, p. 101), tratam “crescimento econémico
local, valorizacdo da terra e desenvolvimento urbano como varidveis sindnimas”. Sendo
assim, uma reflexdo critica como a que esta sendo proposta é importante porque ajuda a
evidenciar a real intencionalidade dos agentes publicos, fornecendo, assim, subsidios que
possibilitem desmanchar consensos que, ao invés de ajudar a compreender a realidade, se

prestam justamente ao inverso.

Uma vez apresentados os argumentos que justificam a realizacdo desta pesquisa, cumpre
discorrer sobre sua abordagem metodologica. Acreditando que a motiva¢ao dos governos
locais para o incentivo do turismo nas cidades seja bem menos aparente do que
demonstram os discursos em prol do turismo enquanto uma importante atividade para a
economia urbana, o presente trabalho buscou adotar uma perspectiva critica na tentativa
de desvelar o seu real lugar na cidade capitalista, a partir do exame da atuacao dos agentes
publicos locais. Nesse sentido, 0 método de interpretacao da realidade (também chamado
de método de abordagem™) adotado neste estudo foi o0 materialismo historico. Trata-se de
uma concepgao teorica que fornece um corpo de conceitos que permitem o estudo de um

objeto concreto historicamente determinado (HARNECKER, 1973).

Tal escolha decorreu da convic¢do de que a cidade nao surge num vazio histérico; pelo
contrario, é produto social e historicamente construido a partir das relagées de producao

que compdem a estrutura econdmica da sociedade™ (LEFEBVRE, 1976). De igual modo,

3 0 método de abordagem expressa a concepcdo de mundo do pesquisador que orienta a condu¢do da
pesquisa (MORAES & COSTA, 1999).

* Reconhece-se nesta tese que o espaco de forma geral e a cidade, de forma especifica, sdo diretamente
influenciados pelo modo de produgdo vigente, partindo-se, portanto, do entendimento de que a cidade é
produto e condi¢do do modo capitalista de produgdo. Sobre essa questdo, Le Galés (1993, p. 98, tradugdo livre)
afirma “a cidade é o produto desse processo de acumulagdo, quer dizer, da necessidade de produzir moradias,
transportes, infraestruturas necessarias ao processo de producdo, espagos de consumo, e instituigdes
necessarias a reproducdo. A cidade ¢ ainda o reflexo da luta de classes, o ambiente construido que reflete a
dominacdo da burguesia e do Estado, a segregacdo social”.
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considera-se que o turismo ndo é uma pratica anistorica, pelo contrario, trata-se de um
produto e, ao mesmo tempo, um elemento inserido na légica do modo de producao vigente
e que, por isso mesmo, com ele dialoga, reforcando-o. Entende-se aqui o turismo como um
fendmeno sociocultural e atividade econdmica de natureza capitalista (CORIOLANO, 2006),
decorrente de uma pratica social (NICOLAS, 1996) e territorial que se realiza sob um

conjunto de interesses econdmicos, politicos e ideoldgicos (CASTILHO, 1998).

E, portanto, em decorréncia desta visdo de mundo que surgiram o problema e a tese desta
pesquisa. Eles nasceram da conviccao de que a realidade representada pelos agentes
publicos locais pode estar distorcida na tentativa de assegurar o status quo. Sendo assim, o
posicionamento epistemolodgico desta pesquisa, assim como entende Harvey (1989) sob a
otica do materialismo histdrico, é de que o planejamento e a gestdo urbana sao
instrumentalizados para manuten¢do do status quo capitalista. Nesse sentido, busca-se
demonstrar que o turismo esteja sendo utilizado como uma estratégia de cooptagao e de
fabricacao de convencimentos e consentimentos em torno do idedrio do empresariamento

urbano.

Para tanto, essa pesquisa foi concebida enquanto um estudo de caso, de natureza descritiva
e explicativa, com uma abordagem qualitativa na coleta e tratamento dos dados (YIN, 2001;
LAKATOS & MARCONI, 2011). Para sua operacionalizacdo, foram percorridas trés etapas
durante as quais um conjunto de procedimentos metodoldgicos foi empregado, conforme

quadro 1:
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Quadro 1: Etapas da pesquisa e procedimentos metodolégicos empregados

ETAPAS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS EMPREGADOS

1) ANALISE TEORICA Pesquisa bibliografica e reviséo bibliografica sistematica

Na coleta dos dados empiricos: pesquisa documental, observagéo, entrevistas
2) ANALISE EMPIRICA DO CASO

No tratamento dos dados empiricos: andlise critica de contelido

3) SINTESE TEORICO-EMPIRICA - Conclusdes

Fonte: A autora.

A etapa da analise tedrica dedicou-se a buscar os elementos tedricos necessarios para
formar um quadro de analise do objeto empirico. Considerando o carater interdisciplinar,
essa analise foi feita a partir de pesquisas bibliograficas que identificaram trabalhos
oriundos da Geografia, do Planejamento Urbano e Regional, da Sociologia Urbana, da
Administracdo e do Turismo. Especificamente para compreender a abordagem
empreendedorista da governanca urbana, objeto tedrico central desta tese, e seu contexto
de emergéncia, partiu-se dos trabalhos de Harvey (1989, 1996, 2005), considerados aqui a
espinha dorsal do tratamento tedrico do empresariamento urbano, uma vez que é este
autor quem lancga as bases para o entendimento dessa abordagem. Também se recorreu a
Le Gales (1993), Compans (2005), Vainer (2009), Sanchez (2010), Leal (2003, 2011, 2012) e
Arantes (2009), cujas discussoes forneceram uma visao critica sobre a adocao desse tipo de

modelo.

Ademais, se julgou necessario também se debrucar sobre as publicagdes prescritivas do
empresariamento urbano, uma vez que elas trazem recomendag¢des de “boas praticas”
empreendedoras a serem seguidas pelos governos locais. Assim, a publicacao da
Organisation de Coopération et de Développement Economiques (OCDE, 2007) e os trabalhos
de Castells & Borja (1996), Borja (1997) e Benko (19993, 199b) foram Uteis na construcdo de
um entendimento mais amplo sobre o empresariamento urbano, além das publicagdes de

GUell (2006), Kotler (2000), Kotler et al (1993) e Braun (2008), que trouxeram uma



29

aproximacdo ao planejamento estratégico e ao city marketing enquanto instrumentos da

cidade-empresa.

Ainda como forma de se avancar na construcao do quadro teorico-metodoldgico, realizou-
se uma revisao bibliografica sistematica para identificacdo de investigacdes que
abordassem o tema a partir do relato de experiéncias empiricas. A inten¢do aqui foi
observar, na realidade pratica dos casos investigados, como o empresariamento urbano
entra de fato em agdo, de modo que se pudesse conhecer as principais estratégias
empregadas pelos agentes publicos locais neste tipo de abordagem. Para tanto, realizou-se
no inicio de 2015 uma busca sistematica dos artigos cientificos publicados nos periddicos
académicos nacionais e internacionais indexados no Portal de Periddicos da CAPES/MEC.

/Y

Ao empregar na busca as palavras-chave “urban entrepreneurialism”, “entrepreneurial city”,
“urban governance AND entrepreneurialism”, “empresarialismo urbano”, “entrepreneurislisme
urbain”, “empreendedorismo urbano”, “empresariamento urbano” e ‘“gestdo urbana
empreendedora”, foram encontrados mais de 300 trabalhos entre artigos, resenhas, livros,
etc. publicados em portugués, espanhol e principalmente em inglés entre os anos de 1990 e

2014.

Em posse desses resultados, procedeu-se ao refinamento da pesquisa. Para fins deste
estudo e como forma de delimitagdo, foram selecionados apenas os artigos cientificos,
descartando-se, assim, os demais tipos de publicacdo. Feito isso, foi realizada uma leitura
dos resumos dos artigos encontrados, de modo a selecionar todos aqueles que
efetivamente tratassem do empresariamento urbano tanto como tema principal da
investigacdo, quanto como assunto secundario. Ao final dessa analise, chegou-se a um
quantitativo de 51 artigos. Desse total, enquanto que sete trabalhos conferiam uma
abordagem exclusivamente tedrica ao assunto™, a grande maioria (44 artigos) se apoiava
no estudo de caso para analisar o empresariamento urbano de uma realidade concreta

(quadro 2).

*> Durante a pesquisa bibliografica foram identificados sete artigos que abordam teoricamente diversos
aspectos relacionados ao empresariamento urbano. S3o eles: Brenner (2004), Hall (2006), Kavaratzis &
Ashworth (2008), Mascarenhas & Borges (2008), Sager (2011), Obeng-Odoom (2012) e Silva (2012).
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Quadro 2: Os estudos empiricos sobre empresariamento urbano

ARTIGOS ANALISADOS

Quilley (1999; 2000); Jessop & Sum (2000); Guirk & Mclaran
(2001); Macleod (2002); Wu (2003); Oliveira (2008); Gillen (2009);
Acuto (2010); Kinossian (2012); Cog-Huelva (2013); Kanai (2014)

PRINCIPAL ENFOQUE DA ANALISE SOBRE
EMPRESARIAMENTO URBANO

Estudo de caso sobre a operacionalizagao do
empresariamento urbano em geral

Leitner (1990); Roberts & Schein (1993); Lakshmanan &
Chatterjee (2009); Bayirbag (2010)

Estudo de caso com foco no papel e/ou nas
articulagdes dos agentes que conformam a
governanga urbana empreendedorista

Mccallum et al (2005); Rousseau (2009); Sainz (2012)

Estudo de caso com foco no emprego do city
marketing, city branding ou do papel da imagem como
estratégias de empresariamento urbano

Estudo de caso com foco no papel de agéncias

Krawchenko (2009) multilaterais na difusdo do modelo empreendedorista
de governanca urbana
Estudo de caso com foco nos movimentos de
Crossa (2009) resisténcia da populagao local marginalizada do

processo de empresariamento urbano

Belina & Helms (2003); Young et al (2006); Connelly (2007); Bel &
Warner (2009); Cardoso (2009); Alistair et al (2013)

Estudos de caso sobre enfoques diversos relacionados
ao empresariamento urbano

Chapin (2002); Neri (2009); Oakley (2009); Kanai & Kutz (2010);
Doucet et al (2010); Cuenya & Corral (2011); Doucet (2013)

Estudo de caso com foco na implementagao de
grandes projetos urbanisticos como agao do
empresariamento urbano

Boyle & Hughes (1994); Waitt (1999); Owen (2002); Jakob (2012)

Estudo de caso com foco na realizag&o de eventos ou
megaeventos como agéo do empresariamento urbano

Mitchell (1998); Keil & Boudreau (2010); Zheng (2011); Biddulph
(2011); Patterson (2012) e Su (2014).

Estudo de caso com foco na instrumentalizagdo de
elementos como patriménio, cultura, atividades da
economia criativa, desenho urbano e arquitetura
icbnica para criagao de atratividade urbana e
empresariamento da cidade

Fonte: A autora.

O exame desses estudos de caso permitiu constatar que, a exce¢do dos trabalhos que se

empenharam em investigar de forma geral a condu¢ao do empresariamento urbano, houve

uma maior tendéncia em se enfatizar diferentes enfoques da operacionalizagdo da

abordagem empreendedorista, ora relacionando-a a implementa¢do de grandes projetos

urbanisticos, a captacdo de megaeventos ou a instrumentalizacdo de determinados
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elementos urbanos, ora tratando da utilizacdo de ferramentas do planejamento estratégico,

ora se interessando pelas a¢des e articulagdes dos agentes locais.

Diante do conjunto de praticas empreendedoristas identificadas nas pesquisas
bibliograficas e na revisao bibliografica sistematica, se pode delimitar efetivamente o foco

da analise empirica, construindo-se o sequinte quadro metodoldgico (quadro 3).

Quadro 3: Quadro metodoldgico para realizagao do estudo de caso

As categorias de analise s&o as agoes de empresariamento urbano identificadas na fase
CATEGORIAS DE da analise tedrica e que foram observadas na pesquisa de campo em Lyon: |) agbes de

ANALISE criagdo de vantagens competitivas territoriais e Il) agdes de formagao e difusdo da
imagem urbana.

O TURISMO NO DISCURSO: 0 TURISMO NA AGAO:

. Analisa-se como o turismo é empregado Analisa-se como o turismo contribui para a

OBJETO DE ANALISE . o . . ~

nos discursos institucionais relacionados as posta em marcha das agdes de
categorias de analise (agdes de empresariamento urbano

empresariamento urbano)

Pesquisa documental para coleta de material comunicacional dirigido ao publico interno e
de material promocional dirigido aos publicos externos, produzidos pelos agentes publicos

locais, bem como documentos institucionais

TECNICAS DE

COLETA/MATERIAL
DE ANALISE Entrevistas com agentes publicos locais

Observacéo in loco

METODO DE ANALISE Andlise critica de contetido

Fonte: A autora.

Este quadro evidencia que o fio condutor da pesquisa empirica foi a busca pelo
entendimento do emprego da palavra (na construcao do discurso) e da agao pelos agentes
publicos locais no processo de empresariamento urbano. Os discursos considerados para a
analise foram os discursos institucionais dirigidos a populacao local relacionados as acoes

de empresariamento urbano, coletados nas duas revistas institucionais de Lyon que tém
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como publico-alvo os residentes locais: a Lyon Citoyen e a Grand Lyon Magazine (figura 1).
Ambas possuem circulacdo em meio digital (por meio de paginas web institucionais) e
impresso, sendo de distribuicao gratuita. A primeira, editada pela Ville de Lyon desde 2003,
possui uma edi¢ao mensal, tendo sido publicadas 130 edi¢des entre 2003 e 2015. A segunda,
Grand Lyon Magazine, é produzida pela GRAND LYON LA METROPOLE em edi¢bes

bimensais desde 2002, tendo sido publicadas 50 edi¢des entre 2002 e 2015.

Figura 1: Revistas institucionais - Lyon Citoyen & Grand Lyon Magazine
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Fonte: Lyon Citoyen, Grand Lyon Magazine (2015).

Para a identificacao dos discursos empreendedoristas dos agentes publicos locais dessas
revistas e formacao do corpus de analise, realizou-se uma pesquisa documental nas 130
edicdes da Lyon Citoyen e nas 50 da Grand Lyon Maganize, tendo-se coletado um grande
volume de material para analise. Além das revistas, o discurso institucional também foi
coletado nas paginas web da administragdo municipal/metropolitana e nos documentos

publicos como relatorios, materiais promocionais e dossiés para prospecgao.

As informagdes sobre os discursos institucionais foram complementadas com documentos

internos (como e-mails, relatdrios, documentos de trabalho, etc.) pesquisados nos arquivos
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publicos da cidade (Archives Municipales de la Ville de Lyon e Archives du Grand Lyon) e com

um conjunto de pesquisas cientificas realizadas pelas universidades lyonnaises.

Finalmente, para complementar o corpus da anadlise e de modo a obter subsidios que
permitissem identificar a visao institucional sobre como o turismo se insere na dinamica de
empresariamento da cidade, foram realizadas entrevistas com trés representantes de
orgaos locais ligados ao turismo: com a Diretora do Bureau des Congrés et des Salons do
Office de Tourisme de Lyon; com a técnica encarregada do departamento Tourisme, Grandes
Candidatures pertencente ao quadro da administracdo metropolitana; e com a técnica
encarregada de turismo da Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon (CCIL). Os roteiros

dessas entrevistas se encontram respectivamente nos Apéndices A, B e C.

O emprego dessas trés técnicas de coleta de dados — pesquisa documental, observacao in
loco e realizagao de entrevistas, ou seja, a busca em documentos, o emprego do olhar e
demais sentidos da pesquisadora na conducdo da observagdo e a ausculta a pessoas
diretamente relacionadas a gestdo urbana e turistica, permitiu uma triangulagdo dos dados
coletados, evitando assim a parcialidade das fontes de evidéncias. Quanto ao tratamento
dos dados, foi conferido um tratamento com base em uma analise critica dos conteudos.
Uma vez finalizado o estudo de caso, foi realizada uma discussao entre os objetos empirico

e tedrico da pesquisa, buscando sintetizar a tese demonstrada e tragar as conclusdes.

Uma vez descrito o conjunto de procedimentos metodoldgicos empregados na execucao da
pesquisa, cumpre apresentar os capitulos que compdem esta tese. Além desta Introducao
e das Conclusoes, este trabalho se encontra estruturado em trés capitulos. O primeiro
desenvolve a fundamentacao tedrica da tese, ao aprofundar a abordagem da governanca
urbana empreendedorista, comegando pela descricdo do seu contexto socioeconémico e
politico de emergéncia, passando pela caracterizagdo desse modelo e de seus instrumentos
de atuagdo, até concluir com a emergéncia do turismo em cidades enquanto opc¢ao

econdémica pos-industrial.

Finda a parte tedrica deste trabalho, seqgue-se para o segundo capitulo, no qual sdao

apresentados os primeiros resultados empiricos do estudo, fazendo-se uma aproximagdo ao
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modelo empreendedorista de Lyon, mediante uma descricdo cronoldgica do seu
empresariamento urbano desde a década de 1970 até os dias atuais e do posicionamento do

turismo na agenda urbana.

O terceiro capitulo se aprofunda na analise sobre a posi¢do que o turismo ocupa nas
estratégias dos agentes publicos no empresariamento urbano de Lyon, mostrando como o
turismo se integra as dindmicas de mercantilizacdo da cidade para os seus diversos

publicos-alvo. Por fim, sdo apresentadas as conclusdes e as referéncias da pesquisa.
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CAPITULO 2

2 A CIDADE-EMPRESA NO CONTEXTO CAPITALISTA: UM OLHAR
SOBRE O MODELO DE EMPRESARIAMENTO URBANO

Historicamente, as cidades tém se configurado como centros de producdo, de trocas e de
politica (GLADSTONE, 1998). Sendo a cidade um reflexo da sociedade que nela vive
(CASTELLS, 1984), acredita-se que as dinamicas urbanas sao e sempre serdo influenciadas

pelo modo de produgao vigente, sendo no caso atual, o capitalismo (HARVEY, 1989).

Inseridas no contexto no qual o processo urbano é moldado pela logica da acumulagdo do
capital (HARVEY, 1989, 1996, 2005, 2012)*, as cidades comegam a vivenciar a partir da
década de 1970 uma série de transformagdes de ordem politico-econdmica e social que
abriram espaco para a reconfiguracao dos modelos de planejamento urbano — até entdo de
forte cunho regulatdrio — e para a centralidade da questao do desenvolvimento econémico
e competitividade na escala local. Com isso, tornaram-se protagonistas de um acirrado jogo
de competicdo interurbana por atracao de fluxos de capitais, de pessoas e investimentos.
Como regra Unica do jogo, o “consenso geral em todo o mundo capitalista avancado de que
beneficios positivos tém de ser obtidos por cidades que assumam um comportamento
empresarial em relacdo ao desenvolvimento econémico” (HARVEY, 1996, p. 49, grifo
nosso). Ja os competidores do jogo seriam somente as cidades dispostas a adotar uma

postura empresarial no planejamento e gestao urbana no nivel local.

E com base nesse consenso que emergem as noc¢des de cidade empreendedora e cidade-
empresa *°. Surge assim uma representacdo de cidade na qual, sequndo Vainer (2009), a
mesma aparece como um sujeito em competicdo com outros sujeitos (igualmente cidades)

para aumentar sua atratividade e competitividade, assim como o fazem as empresas no

** As cidades, sao, segundo Harvey (1996, p. 48), “produto e condi¢do de processos sociais de transformacao,
vigentes na fase mais recente do desenvolvimento capitalista”.

*’ Na literatura internacional o termo “entrepreneurial city” é mais comumente utilizado.

*® Termo usado frequentemente na literatura nacional por autores como Compans (2005) e Vainer (2009) com

similar aplicagdo ao termo em inglés “entrepreneurial city”.
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mundo dos negdcios privados. Segundo esta perspectiva, as cidades sdo “as multinacionais

do século XXI” (BORJA & CASTELLS, 1997, p. 190).

Ascher (1995, p. 213) chama a atencdo para o fato de que a representacdo da cidade
enquanto uma empresa se fundamenta na ideia de que ambas apresentam (cada vez mais)
tracos em comum, tais como: a dependéncia de fatores econdmicos, o gerenciamento de
servigos, atividades de producao e recursos humanos, além da existéncia de um quadro de
concorréncia. Nessa ldgica, estando a cidade sujeita aos mesmos obstaculos econdmicos de
uma empresa, sua gestdo torna-se igualmente empresarial. Com base neste entendimento,
pode-se afirmar que a representacao cidade-empresa esta diretamente relacionada ao

conceito de empresariamento urbano, objeto tedrico desta tese, entendido como:

(...) o padrdo de conduta na governanga urbana que combina poderes estatais
(locais, metropolitano, regional, nacional ou supranacional), diversas formas
organizacionais de sociedade civil (cdmaras de comércio, sindicatos, igrejas,
instituicdes educacionais e de pesquisa, grupos comunitarios, ONGs etc.) e
interesses privados (empresariais e individuais), formando coalizdes para fomentar
ou administrar o desenvolvimento urbano/regional de um tipo ou outro (HARVEY,
2005, p.230).

O empresariamento urbano consiste, portanto, em um modelo de governanca urbana de
corte neoliberal, no qual a acdo dos agentes publicos locais que atuam na gestdo urbana
esta subordinada a logica do mercado, da produtividade e da competitividade (HARVEY,
1996, 2005). E precisamente este pressuposto que o presente capitulo tomara como ponto

de partida para se aproximar teoricamente desse objeto.

Partindo do entendimento de que a cidade é produto e, ao mesmo tempo, condi¢ao dos
processos sociais fundados no sistema capitalista (HARVEY, 2005); de que as redes de
governanga urbana sao guiadas pelas ideias neoliberais da globalizagdao (JESSOP, 1997); e,
finalmente, de que o uso da terra urbana obedece a ldgica do capital (CHESNAIS, 1996),0
presente capitulo pretende construir uma compreensao sobre as caracteristicas e as formas
de atuagdo da governanca urbana da cidade-empresa, com foco na agao publica local. Para
tal, comega-se com wuma analise do contexto de emergéncia desse ideario
empreendedorista, cujas bases se encontram na expansao das ideias neoliberais de

reproducao do capital.
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21 Quando a cidade se torna uma “empresa’: o contexto de

emergéncia do modelo empreendedorista de governanga urbana

A década de 1970 € o periodo que marca o fim dos 30 Gloriosos (1945-1975)™ e o inicio da
transicao para um novo regime de acumulacao capitalista denominado por Harvey (2012)
“acumulacao flexivel”, bem como marca a disseminacdao de ideias neoliberais e a
descentralizacdo da atuacdo do Estado-Nagdo. A partir de uma profunda recessao
econdmica mundial vivenciada em 1973, o regime de acumulagdo fordista e o Estado
keynesiano de bem-estar social comecam a ruir (HARVEY, 2012; SOUZA, 2011). Durante
essa crise, neoconservadores na Inglaterra e nos Estados Unidos “comegaram a por em
xeque todo aquele comodo consenso que produzira a politica econdmica keynesiana e a

politica social da previdéncia estatal” (HALL, 2007, p. 408).

Os avangos tecnoldgicos implementados nas unidades de produgdo se, por um lado,
levaram ao alcance de elevados niveis de produtividade, por outro, ocasionaram uma menor
empregabilidade face a substituicdo da mao-de-obra por modernos maquinarios (HARVEY,
2012). Assim, os altos indices de desemprego nos paises avancados resultavam numa
menor capacidade de consumo. Paradoxalmente, produzia-se cada vez mais e consumia-se

cada vez menos.

O Estado keynesiano, outrora condicao sine qua non para a expansao e manutencao do
capitalismo fordista, ja ndo dispunha de folego para responder a crise. Nesse periodo, as
criticas conservadoras ao planejamento urbano centralizador e regulatério se

intensificavam (SOUZA, 2011, p. 30), em resposta a um sentimento de frustragcdo com...

(...) os resultados da intervencdo estatal em geral — nem sempre capaz de cumprir
a promessa implicita, de espirito keynesiano, de evitar as crises e, por assim dizer,
salvar o capitalismo de si proprio — quanto de um enfraquecimento das bases
materiais do planejamento tipico dos welfare states dos paises capitalistas
centrais: o crescimento econdmico e a capacidade de investimento e reqgulacdo do
Estado (SOUZA, 2011, p. 30).

*Periodo de trinta anos do pds-guerra, entre 1945 e 1975, que marca a prosperidade econdmica vivenciada
pelas estratégias de reconstrucdo das economias europeias e expansdo do fordismo em nivel global. Nessa
época, o fordismo desempenhou um importante papel na afirmagdo do capitalismo como modo de produgdo
dominante, expandindo os niveis de producdo e de consumo a patamares nunca antes vistos (HARVEY, 2004).
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Essa crenga na impossibilidade do Estado lidar com os problemas econdmicos criados pelas
proprias contradi¢des do capitalismo relacionadas a sobreacumulagao promove, entdo, ao
longo das décadas de 70 e 80, um conjunto de reestruturagdes produtivas e sociopoliticas.

Como descrito por Harvey (2012, p. 140):

No espaco social criado por todas essas oscilagdes e incertezas, uma série de novas
experiéncias nos dominios da organizacdo industrial e da vida social e politica
comecou a tomar forma. Essas experiéncias podem representar os primeiros
impetos da passagem para um regime de acumulagdo inteiramente novo,
associado com um sistema de regulamentagdo politica e social bem distinta
(HARVEY, 2012, p. 140).

|II

Esse novo regime consiste na “acumulacao flexivel”, cujas caracteristicas, em oposicdao ao
fordismo, se centram na flexibilidade dos processos e mercados de trabalho, dos produtos e
dos padrbes de consumo. E um regime marcado pelo surgimento de novos setores de
producao e mercados, de novas formas de fornecimento de servicos financeiros e pelas
"

“taxas altamente intensificadas de inovagdo comercial, tecnoldgica e organizaciona

(HARVEY, 2012, p. 140).

As relacoes fordistas rigidas de espaco-tempo dao lugar a uma ldgica mais flexivel de
localizacdo, favorecida pelo aprimoramento tecnoldgico da producdo, das comunicagdes e
dos transportes (HARVEY, 2012)*. Tanto a produc¢do quanto o consumo passam a ser
direcionados para além das fronteiras nacionais, globalizando-se. Institui-se entdo a
globaliza¢do* da economia como condigdo para expansao dos mercados (SASSEN, 1998) e

A\}

sobrevivéncia capitalista (FERREIRA, 2003). Em torno do entendimento de que “a
globalizacdo é um processo inexoravel de acirrada disputa” e que “a partir do local, podem

ser descobertas possibilidades de inser¢do competitiva” (SANCHEZ, 2010, p. 275-276),

** Com a abertura de novos mercados internacionais e desenvolvimento dos transportes e telecomunicacdes,
as empresas e 0s capitais passam a desfrutar de maior mobilidade, ultrapassando as fronteiras nacionais em
busca de cidades com condi¢des mais vantajosas de producdo e de expansdo dos mercados consumidores
(BENKO, 1999b; BOUINOT, 2002; HARVEY, 2012). Diante de um grande leque de op¢des, ampliam-se as
possibilidades de localizagdo, permitindo-os selecionar cuidadosamente os lugares de implanta¢do de suas
atividades, tendo em conta os mais variados critérios, tais como o tamanho do mercado, os custos de
produgdo, a qualidade dos recursos, bem como a estabilidade socioeconémica (HATEM, 2007). Assim, esse
cenario permite tanto as empresas escolherem onde se implantar, como também o contrario, permitindo-as
identificar aqueles lugares que ndo mais lhes oferecem as devidas vantagens, levando-as a deslocalizagdo.

** 0 entendimento deste trabalho sobre o fenémeno da globalizagdo coincide com o argumento defendido
por Ferreira (2003) em sua tese de doutorado “Sdo Paulo: o mito da cidade-global” de que, embora a
globalizagdo seja um processo real de ajustes e transformacdes da economia capitalista, ela ¢é
instrumentalizada enquanto ideologia de dominacdo a servico dos paises capitalistas avangados.
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difunde-se a ideia de que a escala local deve se preparar e se fortalecer para se relacionar

com a global.

E neste contexto que a globalizacdo passa a exercer influéncia direta na emergéncia da
questdo da competitividade®* no seio da agenda urbana local, tal como observa Vainer

(2009, p. 76):

Se durante largo periodo o debate acerca da questdo urbana remetia, entre outros,
a temas como crescimento desordenado, reproducdo da forca de trabalho,
equipamentos de consumo coletivo, movimentos sociais urbanos, racionalizagao
do uso do solo, a nova questdao urbana teria, agora, como nexo central a
problematica da competitividade urbana (VAINER, 2009, p. 76).

As maiores expressdes de como a tematica da competitividade urbana assumiu
centralidade (tanto nas politicas urbanas, quanto nos discursos institucionais dos agentes
urbanos locais) sdo, possivelmente, os rankings e classificagdes criados por organismos
publicos e privados®® para medir e comparar graus de competitividade territorial. Um
exemplo é o Annual Report Global Location Trends*, produzido pelo IBM Institute for
Business Value e frequentemente utilizado para apresentar as empresas e aos decisores
publicos (policy makers) o desempenho de paises e cidades em matéria de atragdo de

investimentos externos.

No ranking de cidades que atrairam mais investimentos externos em 2014 (figura 2),
Londres figura em primeiro lugar em numero de projetos de investimentos captados,
seguida de Paris e Singapura. Lyon, caso empirico desta tese, ocupa a 192 posi¢do, atras do

Rio de Janeiro®®.

** Segundo Bouinot (2002), a competitividade territorial pode ser entendida como a capacidade do territério
responder a concorréncia. Trata-se, segundo Guell (2006), de um conceito que demonstra o esforco das
cidades no desenvolvimento de capacidades produtivas locais e na melhoria da qualidade do ambiente onde
operam os agentes econdmicos.

3 IBM Institut for Business Value e Forum Econémico Mundial, dentre outros, sdo exemplos de organizacdes
que se empenham em mensurar niveis de competitividade territorial para desenho de rankings e
classificagoes.

** De acordo com o Global Location Trends 2015 (IBM Institut for Business Value, 2015), as atividades de
investimento externo global cresceram em 2014, tendo os Estados Unidos permanecido na primeira posi¢ao
de destinacdo para investimentos, seguido da China e india, respectivamente.

** Tais posicdes servem para indicar resultados do processo de empresariamento urbano atualmente em curso
nessas duas cidades a serem analisados neste trabalho.
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Figura 2: As cidades mundiais que mais atrairam investimentos externos em 2014
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Fonte: IBM (2015).

Mais que meras listas destinadas a massagear o ego de prefeitos e cidadaos, esses tipos de
ranking tém servido como instrumentos para exacerbar o sentimento de competicao,
legitimando-se, portanto, a prerrogativa de que caberia aos agentes locais (publicos e
privados que compdem a governanca urbana) assumir o papel de promocao da
competitividade urbana. Afinal, o pensamento é que, se uma determinada capital ndo esta
no ranking ou encontra-se em uma ma posicdo, é porque ainda precisa oferecer mais
aspectos facilitadores para atracdo de empresas e investimentos. E por este motivo que

figurar (ou crescer) nos rankings passou a ser objetivo estratégico de cidades.

Desse modo, o que o exemplo da classificagdo elaborada pelo IBM Institute for Business
Value mostra é a construgdo, por parte de organizagoes relacionadas a reprodugdo do
capital®®, de uma argumentacio em favor da ideia de que existe uma acirrada concorréncia
entre territdrios pela atracdo de grandes empresas que requer, por conseguinte, o
posicionamento facilitador por parte dos agentes publicos locais no sentido de fazerem suas
cidades figurarem/progredirem nesses rankings. Se de um lado ha o capital movel e as

companhias que buscam por localizagdes mais vantajosas; do outro, existe igualmente um

6 . . T .
*® Empresas de consultoria e pesquisa de mercado, analise de riscos, etc.
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conjunto de cidades que deve enxergar na atragao dessas organizagdes e investimentos
externos uma démarche obrigatdria®” a promogdo do crescimento econdmico e da criagdo
de empregos. E seria com base em tal obrigacdao que as cidades cada vez mais estariam
atuando para responder aos desafios do cenario de competi¢ao interurbana, fazendo-se

emergir também enquanto um agente econdmico®.

Concomitantemente com a questao da globalizacdao e competitividade urbana, esse
periodo de reestruturagao politico-econdmica trouxe a tona ideias neoliberais a propdsito
da necessidade de um Estado minimo* as quais tomam forma com a ascensao ao poder, no
inicio da década de 1980, de Margareth Thatcher na Inglaterra®*® e Ronald Reagan nos
Estados Unidos® (SOUZA, 2011; HALL, 2007). Nesse cenario, “a ofensiva neoliberal passa a
defender a descentralizacao radical com o objetivo de reduzir o Estado as suas fung¢oes

minimas — ‘prote¢do aos contratos’ e ‘coer¢do™ (LEAL, 2003, p. 51).

Aplicando o ideario neoliberalista como via alternativa ao welfare state e sua aparente

inabilidade frente a crise fordista, Thatcher atuou para que ativos de propriedade do Estado

* Em uma passagem do relatdrio da IBM (2015, p. 17) (*(...) policymakers and public-sector leaders seeking to
facilitate economic growth and job creation must prepare for a challenging economic environment with the shift
toward more complex global value chains”), o emprego do must (destacado por nés em negrito) ratifica o
sentimento de obrigagdo e necessidade imposto aos agentes publicos locais.

*% Nesse sentido, convém resgatar a passagem do relatorio da IBM (2015, p. 13), onde prega que “com mais
pessoas, e suas habilidades concentrando-se nas cidades, as areas urbanas estdo cada vez mais se tornando
forcas motrizes das economias nacionais e os destinos preferidos para as empresas localizarem suas
instalagdes” (traducdo livre).

* Segundo Souza (2011, p. 30), “os primeiros sinais de esgotamento das estratégias keynesianas de
sustentacdo do crescimento econdmico e dos modelos de ‘desenvolvimento’ baseados em elevados gastos
sociais por parte do Estado estimularam o assanhamento dos (neo)liberais; avolumam-se, entdo, os clamores
por um ‘Estado minimo’ e por maior confianga no ‘mercado livre™.

% Durante o governo de Thatcher, observa-se a emergéncia de “politicas de corte liberal com forte contetdo
privatista” (LEAL, 2003, p. 50). Isso porque, segundo Harvey (2004, p. 130), Thatcher, “em busca de inspiragdes
e recomendacdes depois de eleita em 1979” para combater os problemas econ6micos entdo em alta, depara-
se com as ideias do neoliberalismo, e “em unido com Reagan, ela transformou toda a orientacdo da atividade
do Estado, que abandonou a busca do bem-estar social e passou a apoiar ativamente as condi¢des ‘do lado da
oferta’ da acumulacdo do capital”. Desse modo, na opinido de Hall (2007, p. 426), “o primeiro governo
Thatcher de 1979 aplicara-se com clara determinacdo a libertar o empreendedor das algemas do
planejamento” (HALL, 2007, p. 426).

3* De acordo com Compans (2005, p. 82), “foi com a chegada de Ronald Reagan a Presidéncia dos Estados
Unidos, em 1981, que a politica urbana desse pais se redirecionaria radicalmente no bojo de uma reforma
administrativa levada a cabo como resposta conservadora a crise econémica, rompendo com 0 compromisso
politico do pos-guerra, ao prever a conten¢do dos gastos publicos — em especial, dos gastos sociais -, a
desregulamentacdo do mercado de trabalho, a redu¢ao de impostos e a privatizacdo de empresas estatais,
entre outras medidas”.
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(como as habitag¢des sociais, um dos primeiros a serem privatizados) fossem “entregues ao
mercado para que o capital sobreacumulado pudesse investir neles, valoriza-los e especular
com eles” (HARVEY, 2004, p. 130-131). Com essa nova configura¢do da relacdo Estado-
Mercado “novos campos de atividade lucrativa foram abertos e isso ajudou a sanar o

problema da sobreacumulagao, ao menos por algum tempo” (HARVEY, 2004, p. 131).

Todas essas questbes trazem rebatimentos diretos na politica urbana conduzida pelo
Estado central e pela esfera publica local. Nesse sentido, “a hegemonia ideoldgica do
neoliberalismo e a crise do welfare state representam um enfraquecimento (e ndo apenas
uma transformacdo), tanto efetivo quanto ideoldgico, do planejamento, até entdo

estreitamente associado a um Estado intervencionista” (SOUZA, 2011, p. 31).

Sendo assim, se até os anos 1970 era o Estado intervencionista de bem-estar quem garantia
os rumos do desenvolvimento econdmico local, com a transicao para o regime flexivel e
com o processo de descentralizagdo do Estado, os governos locais passam a assumir maior
protagonismo e responsabilidade na questdo econémica (LE GALES, 1993; BENKO, 1999b;
HARVEY, 2005). Consequentemente, cria-se uma maior abertura para a implicagdo dos
agentes econdmicos no planejamento e gestdo urbana. Desse modo, os movimentos de
descentralizagdo do Estado responderam nao apenas por uma maior autonomia da agao
publica local, como também pela acelera¢ao da difusdo de praticas locais de promocgao da
competitividade urbana (BENKO, 1999b) e pela integragao entre os agentes publicos locais

e os interesses dos agentes econdmicos (LE GALES, 1995).

Nesse contexto, o argumento de que “os governos locais gozariam de certas ‘vantagens
comparativas’ em relacdo aos Estados nacionais, no que tange a promocao das condigoes
de produtividade e competitividade das empresas localizadas em seu territério, e a
capacidade de representacao e legitimacao politicas” (COMPANS, 2005, p.31) pesou em
favor da emancipacdo da acdo publica local. Essa maior énfase na a¢do local, segundo
Harvey (2005, p. 168), “parece ter algo a ver com a capacidade declinante do Estado-Nacao

de controlar os fluxos financeiros das empresas multinacionais” **, fazendo com que a

3 Inclusive, é possivel que tal énfase, acredita Harvey, “talvez tenha tido um papel importante” na propria
transicdo do fordismo para a “acumulagao flexivel” (HARVEY, 2005, p. 168-169). Segundo o autor (HARVEY,
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negociacao ocorresse diretamente entre o capital financeiro internacional e os agentes
locais “que fazem o possivel para maximizar a atratividade do local como chamariz para o

desenvolvimento capitalista” (HARVEY, 2005, p. 168).

Contudo, deve-se ter cautela ao colocar de forma generalizada que os processos de
descentralizagdo estatal representam uma completa autonomia do poder local. Como
ressaltam Le Galés (1995) e DiGaetano & Strom (2003), a transferéncia de autonomia
administrativa de niveis mais altos para mais baixos de governo assume dinamicas
particulares em cada pais. Na Inglaterra de Thatcher, por exemplo, foi o Estado central
quem atuou diretamente, por meio da cooperacao com os agentes privados nos grandes
projetos de regeneracdo de areas degradadas, diferentemente da Franca, onde os
municipios (communes) assumiram maior protagonismo na promog¢ao econdmica a partir da
reforma de descentralizagdo administrativa do Estado central, posta em marcha a partir da

década de 1980 (LE GALES, 1993; ASCHER, 1994; BENKO, 1999b).

De todo modo, é possivel afirmar que a descentralizagdo estatal associada ao quadro de

crise econdmica permitiu tanto a cidades norte-americanas®, quanto europeias®* em um

2005, p. 181), “as mudancas na politica urbana e o movimento rumo ao empreendedorismo tém
desempenhado um importante papel facilitador na transicdo dos sistemas de producdao fordistas
localizacionalmente rigidos, suportados pela doutrina do bem-estar estatal keynesiano, para formas de
acumulacdo flexivel muito mais abertas em termos geograficos e com base no mercado”.

3 Uma das experiéncias pioneiras nesse sentido, certamente a mais conhecida, foi conduzida pela cidade de
Baltimore, nos Estados Unidos. A politica de austeridade fiscal conduzida pelo governo Reagan resultou na
reducdo de repasses federais para os governos locais em um momento no qual a crise econdmica evidenciava
o agravamento do desemprego, pressionando-os a assumir o papel de promotor do desenvolvimento
econdmico. Tal fato “implicou a vinculagdo ainda mais estreita do que no passado da politica urbana com os
objetivos de crescimento econdmico, haja vista a preméncia de aumentar a arrecadacdo municipal, gerar
empregos e atrair investidores” (COMPANS, 2005, p. 84). Assim, diante do quadro de desindustrializacdo e
crise que assolava a cidade, os governos local e federal envolveram diretamente o setor privado na execugao
do projeto de requalificagdo urbana da frente d’agua de Baltimore (Harborplace) com a intengdo de promover
a terciarizagdo da economia urbana com base na promogao de atividades ligadas ao turismo e ao consumo.
Para tal, sequndo Gravari-Barbas (2013), o conceito de reconversdo dessa area se baseou na implementacdo
de estruturas ludico-comerciais, como aquarios, centro de convengdes, hotéis, marinas e lojas no formato
“festival marketplaces”. Para a autora, o caso de Baltimore é considerado emblematico, enquadrando-se na
primeira geracdo de projetos de requalificacdo de frentes d’'agua como tentativa de criacdo de novas
centralidades e de reestruturagdo econémica.

** Sob a politica de Thatcher, o projeto das Docklands de Londres, executado durante a década de 8o, foi o
maior projeto de revitaliza¢do urbana na Europa até entdo (HALL, 2007, p. 419), marcando a incorporag¢do da
parceria publico-privada em opera¢des de planejamento urbano voltadas para a dinamizacdo do setor
terciario. Seqgundo Hall (2007, p. 423): “a urbanizacdo das Docklands obedeceu aos modelos norte-americanos
num aspecto decisivo: baseou-se na ideia de usar fundos publicos relativamente modestos para gerar (...) uma
quantia muito maior do investimento privado”. Nesse sentido, Gravari-Barbas (2013) acredita que essa
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primeiro momento, e as latino-americanas®’, uma década mais tarde, a experimentarem um
maior protagonismo na promocdo econdmica, marcada pela articulagdo de agentes
publicos (centrais e locais) e privados na administracdo da economia urbana, experiéncias

que seriam mais tarde difundidas para o restante do mundo.

De forma geral, os governos locais, ao assumirem as rédeas do desenvolvimento econémico
local, se depararam com um quadro de agugada recessao, marcado pela desindustrializacao
(especificamente nos paises de capitalismo avan¢ado), desemprego e austeridade fiscal,
“tudo isso ligado a uma tendéncia ascendente do neoconservadorismo e a um apelo muito
mais forte (...) a racionalidade do mercado e a privatizacao” (HARVEY, 2005, p. 168). Seria
esse “pano de fundo”, na opinido de Harvey (2005), o elemento que permite compreender
“por que tantos governos urbanos, muitas vezes de crencas politicas diversas e dotados de
poderes legais e politicos muito diferentes, adotaram todos uma dire¢do muito parecida”

(HARVEY, 2005, p. 168).

A direcao da qual Harvey trata se refere a uma mudanca no perfil do planejamento e da
gestdao urbana, fundamentada na ideia de que o enfrentamento da crise econémica
impunha a necessidade de os governos locais atuarem de forma mais inovadora e
empreendedora, “com disposi¢cao de explorar todos os tipos de possibilidades para minorar
sua calamitosa situacao e, assim, assegurar um futuro melhor para suas populagdes”

(HARVEY, 2005, p. 166)*°. Face a crise, “a abordagem ‘administrativa’, tao caracteristica da

operacdo, ao buscar desenvolver o mercado imobilidrio local, gerou ndo apenas uma reconversdo fisica da
antiga area degradada, como também proporcionou a reconversao da base econdmica local. Buscava-se, pois,
a abertura de novas frentes de reproducao do capital.

% Na América Latina, a descentralizacdo do Estado e a emergéncia dos governos locais ocorreram uma década
mais tarde, a partir de 1990 com os processos de redemocratizacdo em marcha (CASTELLS & BORJA, 1996).
No caso brasileiro e dos demais paises latino-americanos, a descentraliza¢do surge como uma “resposta a
crise econdmica e como um caminho para restauracdo da democracia” (LEAL, 2003, p. 52-53). No Brasil, a
Constituicdo Federal de 1988 ampliou as responsabilidades e autonomia do municipio. Além disso, a ascensdo
de Fernando Collor a Presidéncia da Republica no inicio da década de 1990 possibilitou a disseminagdo do
neoliberalismo, a aplicagdo de ajustes fiscais e consequente “substitui¢do da agenda constitucional reformista
pela agenda da inser¢do competitiva” (COMPANS, 2005, P. 16).

B Segundo Harvey (2005), em 1985 foi realizado um seminario na cidade de Orleans (nos EUA), reunindo
académicos, empresarios e decisores locais de oito grandes cidades de paises capitalistas avangados, com o
objetivo de analisar as linhas de ag¢do que deveriam ser adotadas pelos governos urbanos face a entdo crise
econdmico-fiscal. Como resultado, foi construido o consenso de que os governos urbanos deveriam ser mais
inovadores e empreendedores no enfrentamento a crise.
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década de 1960, deu lugar a formas de acdo iniciadoras e ‘empreendedoras’ nas décadas de

1970 e 1980” (HARVEY, 2005, p. 167)%.

Abriram-se, assim, as possibilidades para o avanco de abordagens mais “mercadofilas” de
planejamento urbano, mais préximas “dos interesses imediatos do capital privado”®, tal

como as mencionadas por Souza (2011, p. 31):

e Planejamento subordinado as tendéncias do mercado (trend planning):
acompanha as tendéncias emitidas pelo mercado, ao invés de buscar controlar e
disciplina-lo.

e Planejamento de facilitacdo (leverage planning): além de acompanhar as
tendéncias, atua como facilitador, buscando estimular a iniciativa privada mediante
isengoes tributarias, infraestruturas, etc.

e Planejamento de administracao privada (private-management planning):

incorpora métodos da iniciativa privada e enfatiza as parcerias publico-privadas.

Essas abordagens convergem para o que Harvey (2005) denomina empresariamento ou
empreendedorismo urbano®®, uma forma de gestdo e governanga urbana na qual os
poderes publicos locais — motivados pela necessidade de inser¢do das cidades no espago
econdmico global competitivo — buscam adotar uma postura empresarial na atracao de
novas formas de acumulacdo. Dessa logica emerge a nocdo de cidade-empresa para

caracterizar as cidades cuja governanca urbana adota principios e praticas empresariais de

7 Sobre o cenério brasileiro, convém lembrar Leal (2012, p. 63) quando afirma que “a conjuntura de crise
econdmica (ajuste inflacionario, crise fiscal do Estado), repercutindo sobre os governos locais, e com maior
peso, em municipios médios e pequenos, veio a agucar o sentimento de crise e estimular a adogao, por parte
de dirigentes governamentais, de alternativas centradas nos paradigmas da ‘venda’ das cidades”.

¥ Souza (2011) chama a atencgdo para um enfraquecimento do planejamento regulatdrio em detrimento do
surgimento de novas, abordagens “mercaddfilas”. O planejamento urbano “mercaddfilo”, composto por trés
subtipos (trend planning, leverage planning e private-management planning), rompe com o principio regulatério
“ainda francamente hegeménico nos anos 70, na medida em que deixam de tentar ‘domesticar’ ou ‘disciplinar’
o capital para, pelo contrario, melhor ajustarem-se aos seus interesses, inclusive imediatos” (SOUZA, 2011, p.
136).

3 As diferentes tradugdes dos escritos originais de Harvey da lingua inglesa para a lingua portuguesa ora
empregam o termo “empresariamento urbano”, ora “empreendedorismo urbano” como traducdo livre de
“urban entrepreneurialism”. Além disso, existe uma multiplicidade de termos atribuidos ao que Harvey (1996)
denomina ‘“empresariamento urbano”. Por exemplo, Souza (2000) usa o termo ‘“planejamento
empresarialista” e Vainer (2009), planejamento estratégico. Contudo, todos se referem a um mesmo modelo
de gestdo que emergiu como resposta ao cenario politico-econdmico examinado ao longo deste capitulo.



46

gestao. Nasce, assim, a cidade-empresa e o entendimento do empresariamento urbano
como devenir obrigatorio as cidades que buscam se desenvolver face a economia

globalizada.

Junto com essa concepgdo, cria-se uma forte constru¢do argumentativa em prol da
consolidacao dessa abordagem no planejamento e gestdo urbana local. Nesse sentido, a
Organisation de Coopération et de Développement Economiques*’ (OCDE) vem exercendo um
importante papel na sua difusao (KRAWCHENKO, 2009). Ao produzir e difundir publicagoes
tematicas sobre casos de sucesso, a OCDE vem contribuindo para a consolidagao de um
pensamento Unico pautado na incorporagao da agenda neoliberal no planejamento urbano

dos seus paises-membros.

No documento "“Villes et compétitivité: un nouveau paradigme entrepreneurial pour
l'aménagement du territoire”, publicado em 2007, a OCDE propde o empresariamento

urbano como uma passagem obrigatoria, uma atuacao “incontournable” da politica urbana:

Com a tendéncia irreversivel a integracdo econdmica mundial, os urbanistas
estdo cada vez mais convencidos de que a Unica maneira, para as cidades, de
assegurar uma vantagem sobre seus concorrentes, em uma luta cada vez mais
agressiva entre as aglomeracdes urbanas, consiste em adotar uma estratégia
empreendedorista. Neste contexto, o empreendedorismo se tornar
incontornavel na politica do urbanismo, e agora reconhece-se amplamente que a
competitividade de uma cidade no mercado mundial dependera de sua capacidade
em operar mais ou menos bem esta mudanca de paradigma (OCDE, 2007, p. 08,
traducdo livre, grifo nosso).

Assim, ao tracar um quadro “irreversivel e incontornavel” da globalizacao e das dinamicas
de competicao por ele engendradas, ao mesmo tempo em que credita o sucesso de cidades
como Barcelona, Londres, Nova York, etc. justamente a implementacdao de acoes
empreendedoras, a OCDE apresenta a abordagem empreendedorista como um futuro
positivo desejavel as cidades. Para tal, assevera que os agentes urbanos devem adotar uma
postura empreendedorista-estratégica na gestdo de todos os dominios de competéncia

local, seja na conducao de politicas de habitacdo e construcdo, seja no planejamento

“ A OCDE tem como paises membros: Alemanha, Austrélia, Austria, Bélgica, Canada, Coréia do Sul,
Dinamarca, Eslovaquia, Espanha, Estados Unidos, Finlandia, Franca, Grécia, Holanda, Hungria, Irlanda,
Islandia, Italia, Japdo, Luxemburgo, México, Noruega, Nova Zelandia, Polonia, Portugal, Republica Tcheca,
Reino Unido, Suécia, Suica e Turquia.
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territorial, seja na implantagdo de politicas econémicas para a competitividade da cidade*
"que buscam cada vez mais apresentar a cidade aos trabalhadores do saber enquanto um

lugar agradavel para viver, trabalhar e investir” (OCDE, 2007, p. 31, tradugdo livre).

Finalmente, a publicacdo desse documento em 2007 ndo apenas reflete a atualidade da
abordagem empreendedorista da governanca urbana, como também incentiva a replicagao
desse modelo pelos seus paises-membros, corroborando assim a afirmagdo de Sanchez
(2010) quanto ao papel das agéncias multilaterais na difusao de projetos de cidade fundados

na logica capitalista neoliberal.

Independentemente de ser uma tentativa de manipulacdo para insercao dos principios
neoliberais no planejamento e gestao urbana ou de ser uma tendéncia politico-econdmica
mundial, o fato é que o empresariamento urbano vem se disseminando como uma
expressiva abordagem da governanga urbana*’, fazendo-se presente nos mais diferentes
contextos (KOROSSY et al, 2016)*. Isso porque, tal como reconhece Harvey (2005, p. 169),
face a ideia difundida de que existe uma “concorréncia interurbana de soma zero
concernente a recursos, empregos e capital, entdo mesmo os governantes municipais
socialistas mais resolutos e vanguardistas farao, no fim, o jogo capitalista, desempenhando
o papel de agentes disciplinadores em relagdo aos proprios processos que estao tentando

resistir” (HARVEY, 2005, p. 169).

E por essa razdo que, independente da inclinacdo politico-partidaria, praticamente todas as
grandes e médias cidades apresentam algum trago da cidade-empresa. O empresariamento
tem sido uma abordagem presente tanto nas antigas cidades industriais em busca de
reestruturacdo econdmica, quanto em grandes metropoles, marcadas pelo dinamismo e

multifuncionalidades**. Sua expansdo reflete “a assimila¢do, maior ou menor conforme o

** As quais ela denomina “programmes de revitalisation de ['‘économie urbaine".

“* Le Galés (1993, p. 123) constata que cada vez mais cidades tém sido levadas a desenvolver politicas
“entrepreneuriales” com vistas a atrair classes superiores e investimentos.

“ Uma pesquisa bibliométrica realizada por Kéréssy et al (2016) identificou 54 artigos publicados entre 1990 e
2014 nos periddicos cientificos nacionais e internacionais indexados na base de dados da Capes que
abordaram o empreendedorismo urbano como tema principal ou secundario. Como resultado, verificou-se
que o empresariamento urbano é um modelo expressivo ndo apenas em paises desenvolvidos como Reino
Unido e Estados Unidos, como também se faz presente em paises emergentes como China, RUssia e Brasil.

“* Como Nova York, Téquio e Londres (OCDE, 2007).



48

pais e a cidade, das tendéncias contemporaneas de desregulamentac¢do e diminuicdo da
14

presenca do Estado também no terreno do planejamento e da gestdo urbanos (...)

(SOUZA, 2011, p. 137).

Considerando, portanto, tal generalizacdo e o fato de que essa disseminacdo vem
introduzindo mudancas significativas na gestao urbana e na articulacao dos agentes locais,
considera-se essencial, para fins desta tese, conhecer em maior profundidade as
caracteristicas desse modelo empreendedorista, bem como as praticas adotadas pelas
cidades-empresa para, entdo, ser possivel compreender como o turismo se insere nesse

processo.

2.2 0 modelo de empresariamento urbano: caracteristicas e atuagao da

cidade-empresa

Dado o cenario politico-econdmico, as cidades despontam como ndés de uma teia que
representa a economia globalizada (SASSEN, 1998), enquanto protagonistas da vida social
e politica (CASTELLS & BORJA, 1996) e enquanto esfera local da politica urbana (LE GALES,
1995; HARVEY, 2005; SOUZA, 2011). Nesse contexto, as mesmas emergem nos discursos
cotidianos de académicos, de intelectuais, de politicos, de agéncias multilaterais de
desenvolvimento e de cidadaos comuns frequentemente associadas a adjetivos que lhes
conferem significados proprios: a cidade global (para designar a cidade inserida na rede da
economia globalizada), a cidade criativa (para enfatizar o desenvolvimento de atividades da
economia criativa), a cidade sustentavel (de modo a ressaltar a necessidade da adogao de
praticas sustentdveis pelos cidaddos, governos e empresas), a cidade inteligente (sugere a
incorporacao das tecnologias da informacao e comunicagdo como ferramenta de gestdo

dos servigos urbanos), entre outros.

Tais adjetivagdes fazem parecer crer que a cidade em si tem vida propria, como se ela fosse
uma entidade independente da acao humana, ou como coloca Harvey (2005, p. 169),
fazendo parecer “como se as ‘cidades’ pudessem ser agentes ativos quando sao simples
coisas”. Como ensina Lefebvre (2013, p. 90), 0 espago ndo constitui uma realidade material

independente. E isto porque, como aponta Carlos (2008, p. 35):
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(...) o espago geografico aparece como movimento historicamente determinado
da producdo social. Assim, cada transformagdo ocorrida ao longo do processo
civilizatorio implicara espagos diferenciados, com conteldos diversos. Nesse
sentido, o espaco geografico é um produto de relagdes concretas que o homem
cria na sociedade e através dela, ao longo de seu processo de hominizagdo
(CARLOQS, 2008, p. 35).

Sendo, entdo, a cidade produto das relagdes sociais, acredita-se que a discussao sobre suas
dindmicas ndo pode ser dissociada da a¢do humana histdrica e materialmente construida.
Assim, a discussao sobre as caracteristicas e formas de atuagdo da cidade-empresa deve
partir, primeiramente, do entendimento de que por tras da cidade reificada e adjetivada
encontra-se uma rede de agentes que atuam na sua produc¢ao, sem os quais a cidade é

apenas uma “coisa”.

Seqguindo este raciocinio, ndo seria a cidade quem estaria em si atuando como uma
empresa, mas uma rede de agentes que vai além do governo local, composta por
representantes da elite local, de entidades associativas privadas, entidades economicas,
académicas, sociedade civil organizada, etc. Afinal, as dinamicas da cidade nada mais sao
do que frutos de “um processo social espacialmente fundamentado, no qual um amplo
leque de atores, com objetivos e compromissos diversos, interage por meio de uma

configuracao especifica de praticas espaciais entrelacadas” (HARVEY, 2005, p. 169-170).

Nesta perspectiva, as caracteristicas que conformam a atuacdao empreendedorista da
cidade-empresa consistem na expressao de um conjunto de praticas desempenhadas pelos
agentes que atuam na produgdo do espago urbano, agentes estes que se articulam além das
fronteiras institucionais do governo, estabelecendo um espaco de intera¢cdo entendido
como governanca urbana. Por esta razdo, o presente item comeca pela discussao em torno

do conceito de governanga urbana.

2.2.1 A governancga urbana empreendedorista

A nog¢do de governanca urbana é plural, tendo varios autores contribuido para sua
constru¢do, muitas vezes com diferentes perspectivas. Por este motivo, o entendimento

expresso neste trabalho centra-se nas ideias propostas por Le Galés (1993, 1995, 2003),
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Harvey (2005), DiGaetano & Strom (2003) e Leal (2011, 2012) por acreditar se tratarem de

visoes complementares.

Para Le Gales (1995, p. 60), a formulagdo do conceito de governanga urbana passa
primeiramente pelo reconhecimento de que “a autoridade local se torna um ator
importante, é verdade, mas um ator dentre outros, como o Estado” (tradugdo livre). Parte-
se, portanto, da ideia de que existe uma multiplicidade de agentes envolvidos na produgao
da cidade, tais como representantes de diferentes segmentos do Estado, agéncias publicas
e semi-publicas, grandes empresas privadas, representantes de grupos privados,
associacoes, etc., e que essa pluralidade evidencia a dependéncia que a gestdo local tem
dos agentes ndo-governamentais (LE GALES, 1995). Especificamente no tocante a
promoc¢ao do desenvolvimento econdmico local no ambito publico, Le Galés (1993)
acrescenta, ainda, as sociedades de economia mista, as camaras de comércio e indUstria, as
organizagdes especializadas em criacdo de empresas, centros culturais, agéncias de
desenvolvimento, agéncias de urbanismo, etc.; e no privado, promotores imobiliarios,

grupos especializados em prestagao de servigos urbanos e consultores.

Também Harvey (2005, p. 172) enumera o conjunto de agentes, ao mesmo tempo em que
chama a atengao para o fato de que cada um pode apresentar distintos objetivos em relacao

ao planejamento e gestao urbana:

As instituicoes educacionais e religiosas, os diversos ramos do governo (variando
do militar as instituicdes de pesquisa e administrativas), as organiza¢des sindicais
locais (em particular, do setor da construgdo civil), assim como os partidos
politicos, os movimentos sociais e os aparelhos estatais locais (que sdo multiplos e
frequentemente heterogéneos), também podem participar do jogo da iniciativa
local, ainda que, muitas vezes, com objetivos diferentes (HARVEY, 2005, p. 172).

Esse reconhecimento da existéncia de uma grande variedade de agentes para além do
governo local (formado por agentes institucionais) e do Estado central implica levar em
conta a diversidade de processos de negociagao e de legitimagao entre eles, travados em
um espaco fora das fronteiras institucionais do governo. E nesse sentido que se desenha a

nocao de governanca urbana em contraponto a de governo urbano, tal como prega Harvey

(2005, p. 171):
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Desejo insistir aqui que a ‘governanga’ urbana significa muito mais do que
‘governo’ urbano. E desastroso que grande parte da literatura (na Gra-Bretanha,
especialmente) se concentre tanto na questdo do ‘governo’ urbano, quando o
poder real de reorganizacdo da vida urbana muitas vezes esta em outra parte, oy,
pelo menos, numa coalizdo de for¢as mais ampla, em que o governo e a
administragdo urbana desempenham apenas um papel facilitador e coordenador.
O poder de organizar o espago se origina em um conjunto complexo de forgas
mobilizado por diversos agentes sociais (HARVEY, 2005, p.171).

De igual modo, Le Galés (1995, p. 62) defende que o conceito de governanca urbana seja
percebido com uma visdo mais ampla que a do governo das cidades, “para além das
autoridades locais e do Estado”, muito embora se reconheca que na literatura americana os
termos governanga e governo sejam comumente empregados como sinonimos (C.
LEFEBVRE apud LE GALES, 1995). Porém, tanto na perspectiva britdnica quanto francesa,
onde existe uma tradi¢do do Estado central, a literatura os considera termos diferentes,
uma vez que do ponto de vista tedrico, enquanto que o governo implica uma abordagem
institucional, a governanca urbana “esta relacionada as teorias da organiza¢do, aquelas de
politicas publicas e as abordagens que permitem ultrapassar uma perspectiva puramente

institucional” (LE GALES, 1995, p. 59, traducdo livre).

Corroborando com tal visdo, DiGaetano & Strom (2003) entendem que a governanca
urbana esta relacionada ao fato de que as instituicdes publicas urbanas necessariamente se
relacionam com outros agentes urbanos, na forma de arranjos informais por eles
denominados "modos de governanca”. Assim, consiste em um processo de coordenagao de
agentes, de grupos sociais e instituicbes para alcangar objetivos consensuados
coletivamente. A maneira como ocorrem as relagdes entre os agentes dentro desses

arranjos informais determina a existéncia de diferentes modelos de governanca:

e Clientelista (clientelist): arranjos que se formam em torno de relagoes de troca entre
politicos e grupos de interesses favorecidos (clientes).

e Corporativista (corporatist): os modos de interacao entre governo e elites sdao
baseados na negociacdo e compromisso entre as partes, formando-se poderosas
coalizbes de interesses econdmicos.

e Gerencial (managerial): caracterizado por relagdes formais, burocraticas e

contratuais entre governo e setor privado.
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e Pluralista (pluralist): hd um elevado grau de competicdo entre interesses, sendo o
governo uma arena de interesses privados rivais.
e Populista (populist): marcada pela mobilizacdo popular como meio de discussao e

implementac¢ao da agenda urbana.

Embora com caracteristicas distintas em teoria, os autores reconhecem que na pratica esses
modos de governanga nao existem em sua forma pura, havendo na verdade modelos
hibridos*. De igual modo, Leal (2011), com base na experiéncia brasileira, identifica
diferentes padrdoes de governanca urbana conforme a relacao estabelecida entre agentes

econOmicos e Estado, propondo a seguinte tipologia:

e (Classica ou tradicional: marcada pela articulagao entre elites e Estado.

¢ Informal e exterior ao Estado: os interesses de especuladores e numerosos grupos
econOmicos transitam fora do espaco institucional.

e Democratico-popular: estdo representados segmentos populares, elites modernas
(capital imobilidrio, comercial e de servigos) e setor publico (dirigentes e quadro
técnico).

e Associacao entre o publico e privado: nesse caso, o setor privado, representado por
fracoes das elites, se articula com o poder publico em forma de gestdo
compartilhada (parcerias publico-privadas).

e Neoliberal: marcada pelas articulagdes dos agentes econdmicos diretamente com o

mercado.

Para a autora, tanto a governanga marcada pela associagao entre o publico e privado,
quanto a do tipo neoliberal, tendem a produzir um maior direcionamento a privatizagdo do

Estado.

Dentre esses diferentes modelos propostos, o “corporativista” de DiGaetano & Strom

(2003) e os “associacdo entre o publico e privado” e “neoliberal” identificados por Leal

#“Ha agora uma extensa literatura sobre esse tema, que revela que as formas, atividades e objetivos desses
sistemas de governanca (diversamente conhecidos como ‘regimes urbanos’, ‘maquinas de crescimento’ ou
‘coalizdes de crescimento regional’) variam amplamente, dependendo das condigdes locais e do arco de forgas
operantes dentro desses sistemas” (HARVEY, 2005, p.230).
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(2011) tém sido frequentemente associados a abordagem empreendedorista da gestdo
urbana. E justamente com base nesses tipos de governanca urbana que o governo local
empreendedorista, em estreita ligagdo com os interesses privados de acumulacao do
capital, passa a atuar na promocdo econdmica da cidade*®. Desse modo, como coloca
Santos Junior (2015, p. 23), “a governanca da cidade cada vez mais se assemelharia a
governanca das empresas privadas, o que permitira caracteriza-la como uma governanca
empreendedorista corporativa empresarial, ou de governanga empreendedorista

neoliberal” (SANTOS JUNIOR, 2015, p. 23).

Foi no periodo que marca a emergéncia das primeiras experiéncias empreendedoristas de
gestao urbana local entre as décadas de 1970 e 1980 que Harvey (1996; 2005) comecou a
perceber justamente esse padrao de comportamento dos governos locais norte-americanos
e ingleses ao qual ele atribui a caracteristica mais marcante do empresariamento urbano: a
articulacdo dos agentes publicos e privados em torno de novos arranjos politicos locais, as

parcerias publico-privadas®.

Nos Estados Unidos, os governos locais, com a clara intencao de estimular a participacao
dos agentes privados nas agdes urbanisticas de melhoria da competitividade territorial,
lancaram mao de instrumentos fiscais (empréstimos, renuncia fiscal e financiamentos), de
projetos de implantacdo de infraestruturas e de um controle urbanistico mais flexivel em
determinadas parcelas do solo urbano. Por meio desses instrumentos, buscaram a
“formacdo de ‘parcerias’ com empresas privadas para projetos de desenvolvimento”
(COMPANS, 2005, p. 84-85). Ainda segundo a autora, durante a década de 1980, as
parcerias publico-privadas também tomaram a forma institucional de agéncias de

desenvolvimento, como a Economic Development Corporation de Nova York.

6 . T . .

#* 0 empresariamento urbano, na opinido de Leal (2003, p. 67), implica em “mudancas no papel dos governos
! ! 1

locais no tocante a economia e ao desenvolvimento local, introduzindo uma nova forma de ‘governance’ que

1

busca assegurar as vantagens comparativas das cidades num contexto de competitividade urbana”.

“ De acordo com Harvey (2005, p. 172), “o novo empreendedorismo tem, como elemento principal, a no¢do de

‘parceria publico-privada’, em que a iniciativa tradicional local se integra com o uso dos poderes

governamentais locais, buscando e atraindo fontes externas de financiamento, e novos investimentos diretos

ou novas fontes de emprego”.
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Nas cidades francesas, tal como levantado por Le Gales (1995), pode ser observada a
crescente implicagdo dos agentes privados no planejamento urbano e a multiplicagdo de
arranjos publico-privados. Ainda na década de 1970, a criagdo da agéncia de
desenvolvimento de Lyon (ADERLY) marcou o pioneirismo da formagdao de uma
governanca empreendedorista lyonnaise no cenario francés com a concepgdo de um ente
institucional de carater publico-privado para promog¢do do desenvolvimento economico

local.

Ao tratar do contexto brasileiro, Leal (2003, p. 77-78) ressalta que “os empreendedorismos
de todos os tipos tomaram conta das agendas locais, como um verdadeiro modismo ou
‘borjianismo’, fazendo com que “todas as grandes e médias cidades brasileiras” fossem
afetadas por um “surto empreendedor”. Desse modo, dentre as inovagdes introduzidas
pelos gestores publicos nos Ultimos anos, Leal (2012, p. 64) destaca “as praticas de gestao
compartilhada entre o setor publico e o privado, configurando profundas mudancas nas
formas tradicionais de relacionamento entre a administracdo publica e o setor privado”.
Trata-se, na visdo da autora, de “um novo tipo de relagdo contratual, que ira se contrapor a
forma classica onde havia uma separagao clara entre o papel do Estado e do mercado, na

qual o setor publico aparecia como ator e gestor-contratante, e o setor privado como

contratado” (LEAL, 2012, p. 64).

Tal relagao contratual se refere a esse modelo especifico de governanga urbana posto em
pratica pela cidade-empresa, fundado na formacao de coalizbes entre as elites publicas e
privadas com vistas a competitividade urbana, com forte interpenetracdao entre poder
publico e mercado. Para a autora, esse padrdo de governancga corporativista se manifesta
“em formas diversas de concessdes de servicos publicos, nas ja conhecidas praticas de
privatizacoes, sendo também frequentes em parcerias financeiras para constru¢do de

projetos e equipamentos urbanos” (LEAL, 2012, p. 64).

Assim, nesses paises mencionados, embora a parceria publico-privada possa assumir
diferentes formatos e responsabilidades consensuadas, consoante os diversos contextos
institucionais, existe um padrdo quanto ao objeto dessas coalizdes, conforme observado

por Compans (2005, p. 115):
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Embora recobrindo os mais diversos formatos organizacionais, a expressdo
‘parceria publico-privada’ tem sido utilizada para designar coalizbes entre
instituicdes governamentais e empresariais na consecu¢do de objetivos comuns
especificos — tais como a promog¢ao econémica da cidade, a realiza¢do de grandes
eventos culturais ou esportivos, a gestao de recursos hidricos e minerais etc. -,
envolvendo um certo nivel de engajamento operacional e/ou financeiro e uma
expectativa compartilhada de reparticdo de beneficios.

Portanto, seja em projetos de desenvolvimento imobilidario, de regeneracdo de areas
degradadas, seja na organizagdo de um megaevento como os Jogos Olimpicos, o real
carater dessas coalizOes sempre serd a abertura de novas frentes de reproducao do capital.
E com esta perspectiva que Egler (1994, p. 79) ressalta que este tipo de coalizdo de carater

neoliberal representa a associagao entre o Estado e o capital:

O neoliberalismo, que valoriza a a¢do publica/privada, coloca, de um lado, o capital
privado, com seus objetivos de acumulacdo, e, de outro, o Estado, com suas
prerrogativas, como parceiros de um processo de constru¢do e gestdo de
equipamentos urbanos. Trata-se, sobretudo, de uma associagdo do Estado ao
capital privado (EGLER, 1994, p. 79).

Nesse sentido, Vainer (2009, p. 87) alerta que as parcerias publico-privadas acabam
servindo para assegurar “que os sinais e interesses do mercado estardo adequadamente
presentes, representados, no processo de planejamento e de decisao” (VAINER, 2009, p.
87). Igualmente, Leal (2012, p. 64) chama a ateng¢do para o fato de que “essa configuracao
de governanca tem implicado na presenca dos interesses econdémicos dentro do aparelho
de Estado, na sua crescente privatizacao, e na diminuicdo dos espagos de interesse publico
em detrimento de sua fun¢do social”. E tal como explica Compans (2005, p. 115), essa
interpenetracdo entre o aparelho do Estado e os agentes privados ocorre de forma
societaria®®, sendo que tais coalizdes sé acontecem “quando existe uma perspectiva de
lucratividade assegurada, em geral vinculada a valorizagdo imobiliaria ou a concessdo de
servi¢o publico” (COMPANS, 2005, p. 261), o que implica na limitagdo da aplicacdao desse
instrumento apenas aos projetos/iniciativas que sejam rentaveis, em detrimento dos que

Nnao o sao.

B relagdo contratual que se estabelece entre os parceiros, tanto na provisdo dos meios para a obten¢ao dos
resultados quanto na reparticdo dos beneficios que lhes sejam advindos, confere ao instrumento um carater
societario que o distingue de outras modalidades de cooperagdo entre setores publico e privado, haja vista que
ndo se verifica na privatizacdo ou terceirizagdo de servigos publicos — nas quais o governo, na qualidade de
poder concedente/contratante, define metas e obrigagdes da empresa concessionaria/contratada -, nem
tampouco na participagdo de entidades sociais representativas nas esferas democratizadas do processo
decisorio governamental” (COMPANS, 2005, p.115).
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E por isso que Harvey (2005, p. 173) coloca que o proprio carater especulativo desse tipo de
arranjo, sujeito “a todos os obstaculos e riscos associados ao desenvolvimento
especulativo”, leva o setor publico a assumir o risco e o privado, os beneficios. E parece ser
justamente essa a inten¢ao das elites politicas e econdémicas da cidade ao promover a
implantacdo do projeto de governo empreendedorista: ampliar os beneficios a serem

auferidos pelos agentes privados*.

Em suma, segundo a opinidao de Jessop (1997, p. 55), hesse cenario a governanca urbana
tende a se tornar muito mais orientada para a formagdo de um ambiente local com “bom
clima” para os negdcios e para definicdo de todos os tipos de “iscas” possiveis para atracao
de capitais. Nessa abordagem, o planejador urbano se confunde cada vez mais com seu
tradicional adversario, o empreendedor; afinal, dentro da ldgica da cidade-empresa, o
planejador (decisor publico local) encabeg¢a também as fun¢bes de empreendedor

originalmente conferidas apenas ao mercado (HALL, 2007).

Nessa logica, surge entdo a figura do “prefeito-empreendedor”, o agente-chave no
processo de empresariamento. Conforme os exemplos de diversas cidades-empresa
[Baltimore (HARVEY, 1996), Barcelona (CASTELLS & BORJA, 1996; SANCHEZ, 2010), Rio
de Janeiro (COMPANS, 2005) e em Lyon>°] podem atestar, foi o prefeito quem
desempenhou o principal papel no empresariamento da cidade enquanto figura publica

articuladora das a¢ées empreendedoristas®*.

Endossando esse tipo de representacao, Castells & Borja (1996, p. 156) defendem que

“dificilmente encontraremos uma resposta positiva se ndo ha uma lideranga personalizada

“9 Diante disto, ndo é com surpresa que se percebe, dentre as agéncias multilaterais e autores de postura
neoliberal, a argumentacdo em favor da disseminacdo dessas coalizdes como um imperativo a
competitividade urbana. Ao evocar Lovering (1995 apud OCDE, 2007), a OCDE defende o carater necessario
desse tipo de inter-relagdo, colocando-o como um meio para se alcancar o desenvolvimento econémico no
nivel local.

% Referindo-se a realidade francesa, Le Galés (1993) observa que os prefeitos (maires) tém atuado como
catalisadores do projeto de cidade, devido a sua posi¢ao-chave no sistema politico-administrativo francés, sua
legitimidade e autoridade na sua localidade.

>* Contudo, deve-se relativizar o papel de lideranca de prefeitos nos projetos de cidade-empresa, haja vista
que ha exemplos de cidades nas quais o processo empreendedorista tem sido liderado por empreendedores
privados, como o caso citado por Harvey (2005, p. 172) de Halifax, na Gra-Bretanha, ou ainda outras cidades
onde houve “uma mistura mais intricada de personalidades e instituicdes que desenvolveu um projeto
especifico em conjunto”.
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e, em muitos casos, a figura dos prefeitos é decisiva”. Para os autores, a competitividade e
imagem positiva alcangadas pelas cidades francesas de Lille, Montpellier e Strasbourg,
estdo diretamente relacionadas a “forte personalidade e o dinamismo dos seus prefeitos
(Mauroy, Fréche e Trautman)” (CASTELLS & BORJA, 1996, p. 156). Muito embora
reconhecam que ha casos nos quais a lideranga local nem sempre corresponda aos agentes
politicos>?, os autores defendem que esses agentes devem estar sempre presentes em todo

o processo empreendedorista.

Seja encabecada pelo prefeito, por outros agentes publicos institucionais, ou por algum
agente privado, a existéncia de uma lideranga, conforme observa Harvey (2005, p. 172), €

um elemento fundamental no empresariamento da cidade tendo em vista que...

A formagdo da coalizdo e da alianga é tarefa muito delicada e dificil, abrindo
caminho para pessoas de visdo, tenacidade e habilidade (como um prefeito
carismatico, um administrador municipal talentoso ou um lider empresarial rico)
imporem uma marca pessoal sobre a natureza e dire¢do do empreendedorismo
urbano, talvez para molda-lo até para fins politicos especificos.

Tal como revela Harvey (2005), independente de quem seja a lideranga, a intencdo sera
sempre a de determinar a direcdo do projeto empreedendorista de cidade, atendendo a
determinados fins politicos. Para tal, a capacidade de negociacdo torna-se requisito
fundamental. Nesse sentido, a OCDE (2007) prega que esse papel cabe a autoridade publica
local, que deve ser um mediador e negociador capaz de se relacionar com uma grande
variedade de agentes publicos e privados, assumindo a posicao de catalisador ao invés do

papel de fornecedor desempenhado outrora.
2.2.2 Atratividade urbana: o foco da cidade-empresa

Além das caracteristicas relacionadas as parcerias publico-privadas e ao papel de liderancga
carismatica (sobretudo de prefeitos), as cidades-empresa compartilham outra caracteristica

em comum: a preocupagdo com a atratividade urbana®. Muito embora tenda a se

>* Os autores citam o caso das cidades espanholas de Valencia e Bilbao, cujo planejamento estratégico foi
liderado de forma compartilhada entre agentes publicos e privados.

>3 Segundo Hatem (2007), a atratividade é a capacidade que um territdrio possui em oferecer as empresas e
investidores um certo numero de vantagens que atendam as suas necessidades e que sdo determinantes para
a tomada de decisdo quanto a sua implantacdo, referindo-se a atratividade econdmica. Mas o conceito de
atratividade urbana é mais amplo, abrangendo a atratividade residencial — relacionada a atracdo de residentes
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manifestar de diversas maneiras e nos mais diferentes contextos socioeconémicos e
politicos, o fato é que o empresariamento urbano consiste em uma abordagem direcionada

a promocao da atratividade urbana (HARVEY, 2005; BENKO, 1999b).

Entendida como a capacidade de atrair e reter os diferentes publicos-alvo da cidade
(BENKO, 1999b; HATEM, 2007; MEYRONIN, 2015), a atratividade é uma nogao construida
tanto sobre elementos intrinsecos ao territorio (localizagao, clima, geografia, etc.) como

aqueles que podem ser artificialmente criados — um projeto urbano, por exemplo (BENKO,

1999b).

A atratividade urbana, sequndo Benko (1999b), esta relacionada a existéncia de indicadores
favoraveis relacionados a demografia, a qualificacao da populacao, a oferta de servigos de
ponta, ao quadro fiscal, bem como de aeroportos internacionais e centros de negdcios.
Além disso, esta relacionada a presenca do que ele chama de vantagens imateriais. Dessa
forma, elementos como imagem, identidade e representacbes do espagco urbano

desempenham um papel determinante na atratividade de uma cidade.

O que a nocao de atratividade poe em evidéncia é que a atuacao empreendedorista, tal
como coloca Harvey (2005), ndo se limita a criar um ambiente local propicio aos negdcios
que seja capaz de atrair novas atividades produtivas, mas também novos
usuarios/consumidores externos. Nesse sentido, vale lembrar Borja & Forn (1996) quando
afirmam que a a¢do publica empreendedorista deve ressaltar atributos que sejam
considerados importantes pelo capital transnacional; e ainda Braun (2008), ao ressaltar a
necessidade de os agentes locais atuarem de modo a buscar convencer pessoas, negocios,
investimentos e organizagoes de que a cidade é uma possivel localizacdo para residéncia,

turismo ou oportunidade de investimento.

Diante do exposto, pode-se afirmar que a atratividade é colocada como um aspecto central
a uma cidade que deseja manter-se ou tornar-se competitiva. E, para tal, o receituario prega

que aos governos locais, face o cenario de competicdo interurbana acirrada, é forcosa a

potenciais, principalmente aqueles qualificados em areas que se alinham com as caracteristicas produtivas da
cidade —e a atratividade turistica, a qual se refere a capacidade de atragdo de turistas e empresas turisticas.
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construcdo e/ou valorizagao desses elementos urbanos capazes de fazer da cidade o lugar

ideal para investir, trabalhar, viver/residir e visitar.

Nesse sentido, com base em observa¢bes empiricas realizadas ao longo das décadas de
1970 e 1980, Harvey (1989; 1996; 2005) identificou ao menos quatro tragos que marcam a
acao empreendedorista dos agentes publicos locais, os quais ele denomina “op¢des basicas
ao empreendedorismo urbano”: i) criagdo de vantagens competitivas; ii) promocao de
atividades ligadas ao consumo; iii) atracao de organizacdes publicas e privadas relacionadas

a funcdes de comando e controle; iv) captacao de recursos do governo central.

A criagdo de vantagens competitivas®* capazes de diferenciar a cidade de suas concorrentes
se torna uma atividade essencial do empresariamento urbano. Isto porque, dentro da logica
empreendedorista, a competitividade de uma cidade no mercado mundial depende de sua
capacidade em criar vantagens sobre as cidades concorrentes. Assim, Harvey (2005) coloca
que o modelo empreendedorista passa a perseguir a competitividade urbana a partir de
uma atuacdo que busca criar vantagens especificas®® para a producdo de bens e servicos®:
enquanto que “certas vantagens derivam da base de recursos (...) ou da localizagao”, outras
sdo criadas “através dos investimentos publicos e privados nas infraestruturas fisicas e
sociais que fortalecem a base econdémica da regidao metropolitana como exportadora de

bens e servicos” (HARVEY, 2005, p. 174).

Exemplos dessas estratégias seriam a realizacdo de grandes projetos urbanos para
regeneracdo de areas degradadas; valorizacdao de recursos urbanos, como cultura,

patrimonio histdrico, gastronomia, etc.; planejamento de novos bairros ligados a servicos e

** A ideia de vantagem competitiva é importada da Administracdo, de Michael Porter. Para Porter (apud
BENKO, 1999b), a vantagem competitiva surge quando a empresa cria um valor para seus clientes que excede
o custo de producao desse valor. Nessa visdo, a diferenciagdo de um produto perante os concorrentes pode se
configurar como uma vantagem competitiva. Sendo assim, para Porter, todos os aspectos de uma empresa
devem ser pensados de modo a criar competitividade. Diante disso, Benko (1999b) defende a transposi¢do
dessa logica a realidade concorrencial de cidades e regides.

>> Essa atuacdo é denominada por Jessop & Sum (2000, p. 2295) de glurbanisation. Para esses autores,
glurbanisation strategies consistem em estratégias empreendedoristas executadas com vistas a garantir a
insercdo de uma cidade na divisdo do trabalho interescalar na economia mundial. Trata-se de ag¢des para
melhorar as vantagens competitivas baseadas no lugar de modo a captar capital movel e/ou fixar o capital
local.

56 %(...) a competicdo dentro da divisdo internacional do trabalho significa a criagio da exploracdo de
vantagens especificas para a producdo de bens e servigos” (HARVEY, 2005, p. 174).
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negocios; melhorias nos sistemas vidrios e de transportes publicos, entre outros. Grosso
modo, o que tais a¢des visam é conformar uma mercadoria diferenciada, no caso a propria
cidade-mercadoria, e que seja de interesse do publico-alvo da cidade. Afinal, um lugar bom
para se investir, se instalar, trabalhar, residir ou visitar pressupde um ambiente fisico

aprazivel.

Nesse sentido, Harvey (2005) aponta para um movimento de valorizagao dos aspectos e

infraestruturas relacionados ao consumo em geral, a cultura e ao entretenimento:

A valorizagdo de regides urbanas degradadas, a inovagdo cultural e a melhoria
fisica do ambiente urbano (incluindo a mudanga para estilos pos-modernistas de
arquitetura e design urbano), atragdes para consumo (estadios esportivos, centros
de convencao, shopping centers, marinas, pracas de alimentacdo exoticas) e
entretenimento (a organizacdo de espetaculos urbanos em base temporaria ou
permanente) se tornaram facetas proeminentes das estratégias para regeneracdo
urbana (HARVEY, 2005, p. 176).

De igual modo, Sanchez (2010) enumera as seguintes vantagens competitivas como os
novos imperativos do planejamento urbano para tornar a cidade atraente: construcao de
infraestrutura apropriada ao setor terciario avancado, incluindo rede de comunicagao em
fibra optica; modernizacao dos transportes (portos, aeroportos, estagdoes de trem, anéis
rodoviarios); criacdo de distritos empresariais e financeiros; construcdao de espacgos
residenciais de alto padrao e processos de gentrificagdo nas areas renovadas; construgdo de
redes hoteleiras de luxo e de espagos seletivos de lazer e consumo, como shoppings,

centros culturais e de lazer; e renovacao de areas centrais e frentes maritimas.

Além dessas vantagens competitivas de base territorial, também isen¢des e estimulos
fiscais e financeiros passam a ser oferecidos pelos governos locais empreendedoristas como
estratégia de diferenciagao urbana (HARVEY, 2005). Se na vigéncia de regimes mais rigidos
de producdo os elementos monopolisticos relacionados aos custos das matérias-primas e
transporte assumiam maior importancia no processo de implantacdao produtiva, no atual
regime flexivel os elementos ligados aos atributos locais ganham maior relevancia. Sobre
essa questao, Harvey (2005, p. 175) ressalta:

Dificilmente, na atualidade, desenvolvimento algum em larga escala acontece sem

que o governo local (ou a coalizdo mais ampla de for¢as que constitui a governanca
local) ofereca, como estimulo, um pacote substancial de ajuda e assisténcia. A



61

competitividade internacional também depende das qualidades, quantidades e
custos da oferta local de mao-de-obra (HARVEY, 2005, p.175).

Nesse sentido, ndo apenas pacotes de incentivos sao frequentemente oferecidos a grandes
grupos empresariais que se pretende atrair ao territdrio em questao, como também sao
enaltecidas em materiais de prospeccao as caracteristicas do capital social, sobretudo o

nivel de qualificagdo da mao de obra local.

A segunda opcao relatada por Harvey (1989; 1996; 2005) se refere a posicao competitiva da
cidade na divisdo espacial do consumo. Para tal, diversas atividades econdmicas devem ser
incentivadas, entre elas o turismo e a economia do lazer e entretenimento®’. Importante
notar que o turismo surge aqui como uma opg¢ao econdmica, primeiramente para as antigas

cidades industriais europeias e norte-americanas em processo de desindustrializacao.

Nessa ldgica, a cidade precisa “parecer um lugar inovador, estimulante, criativo e seqguro
para se viver ou visitar, para divertir-se e consumir” e por isso, “os festivais e os eventos
culturais também se tornam foco das atividades de investimento” (HARVEY, 2005, p. 176).
Um dos exemplos pioneiros desse redirecionamento da acao local pode ser encontrado em
Boston e Baltimore a partir da década de 1970. Segundo Hall (2007, p. 415), ambas
experiéncias marcaram um “processo agora repetido numa série de cidades industriais

norte-americanas mais antigas”, envolvendo “a criacao deliberada da cidade-como-palco”.

De acordo com Harvey (2005, p. 185), as obras de reconversao da antiga area portuaria de
Baltimore (pier Harbor Place) “colocaram a cidade em evidéncia de um novo modo”. Ainda

segundo o autor:

Baltimore mereceu o titulo de ‘cidade renascentista’, ganhando a capa da revista
Time, e descolou-se da sua imagem de lugubridade e empobrecimento. Dava a
impressdo de ser uma cidade dinamica, empreendedora, pronta para receber
capital externo e estimular o movimento do capital e das pessoas ‘certas’. Nao
obstante, a realidade era de empobrecimento crescente e deteriora¢cdo urbana
generalizada (HARVEY, 2005, p. 185)

> Segundo Harvey (2005, p. 183), 0 estimulo ao “desenvolvimento das atividades e dos esforcos que possuem
maior capacidade localizada de aumento dos valores das propriedades, da base tributaria, da circulagdo local
de receitas e (...) do emprego”.
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Observa-se que o foco da acdo empreendedorista ndo era o desenvolvimento econémico
. . ~ . 58 ’ A .. .

em si, mas a criagdo de uma imagem-" favoravel a atratividade urbana. Nesse sentido, o

espetaculo urbano e mesmo a qualidade de vida tém sido atributos frequentemente

utilizados nessa “maquiagem” empreendedorista para criagao de vantagem competitiva.

O terceiro ponto da atuagao empreendedorista consiste na valorizacao das func¢des urbanas
de comando e controle como forma de manter a cidade nos altos niveis da hierarquia
urbana. As acdes nesse sentido correspondem ao esforco de atragdo de atividades-sede
relacionadas ao governo, ao mercado financeiro, midia, etc.>®. Para Harvey (2005, p. 177),
embora esse tipo de estratégia seja custoso para a cidade devido as especificidades
demandadas de infraestrutura, “a busca dessas atividades atrai cada vez mais como
caminho dourado para a sobrevivéncia urbana”. Para ele, “o resultado, naturalmente, é dar
a impressao de que a cidade do futuro sera uma cidade apenas de atividades de controle e
comando, uma cidade informacional, uma cidade pds-industrial, em que a exportacao de
servicos (financeiros, informacionais, producao de conhecimento) se torna a base

econdmica para a sobrevivéncia urbana” (HARVEY, 2005, p. 177).

Finalmente, Harvey aponta como Ultimo trago caracteristico a captagdo de recursos do
governo central: “em quarto lugar, a vantagem competitiva com respeito a redistribuicao de
superavits através dos governos centrais (...) ainda tem grande importancia, pois se trata de
um mito que os governos centrais ndo redistribuem os saldos positivos na propor¢ao que
estavam acostumados” (HARVEY, 2005, p. 177). Até mesmo porque o autor considera que
existem tipos de recursos, como os destinados a educacao ou saude, em que o corte publico
ndo ocorre®. Assim, defende que os governos locais devem desenvolver a capacidade nio

apenas de gerar fontes proprias de arrecadacdo tributaria (através de estimulos ao

58 Imagem, explica Pires (2008, p. 33), é representacdo. Representar, por seu turno, significa tornar presente
novamente o objeto agora ausente. Consoante tal entendimento, a palavra imagem tanto pode significar
representagdes visuais (através de fotografias, ilustragdes, desenhos etc.) quanto ideias, conceitos, opinides e
nog¢des sobre algo ou alguém que ndo estd mais presente (PIRES, 2008).

> “Em terceiro lugar, o empreendedorismo também foi muito influenciado pela luta feroz com respeito a
obtencdo das atividades de controle e comando referentes as altas finangas, ao governo, a coleta de
informacdes e ao seu processamento (incluindo a midia)” (HARVEY, 2005, p. 177).

% Muito embora o caso brasileiro recente, no episodio da Proposta de Emenda a Constituicdo — PEC 55,
demonstre o contrario.



63

desenvolvimento econémico), mas também a capacidade de assegurar uma redistribuicao

dos recursos centrais.

Na visdo de Harvey (2005, p. 174), essas estratégias de atratividade ndo se excluem entre si,
sendo “a combinacdo dessas opgdes que proporciona a chave para as rapidas e recentes
mudancas no desenvolvimento desigual dos sistemas urbanos do mundo capitalista
avancado”. Com tal tipo de atuacdo, objetiva-se dotar a cidade de atributos diferenciais
relacionados as necessidades de cada publico-alvo. Dentro desta ldgica, a competitividade
urbana dependeria diretamente de sua capacidade de operar dentro deste novo paradigma
da gestdo urbana (OCDE, 2007), apoiando-se no emprego do city marketing (HATEM, 2007)

e demais ferramentas de gestdo empresarial, como o plano estratégico.

Nesse sentido, a atuacdo dos agentes locais relacionados a promoc¢do da atratividade
urbana, tal como defende Hatem (2007), deve abarcar dois tipos de acoes: de promocgao
territorial, as quais abrangem criacdo de uma imagem favoravel do territdrio, uso de
publicidade, relagdes publicas com a imprensa, manutenc¢ao de pagina oficial na internet,
etc.; e de prospeccdo® junto aos investidores potenciais, tais como deteccio de projetos
de implantacao através da participacdo em saldoes especializados, organizagdo de
seminarios, elaboracdo e divulgacao de portfdlios, além de atividades de negociacao
(mediante o desenho de ferramentas para convencer o investidor, como: elaboracdo de
uma oferta territorial, gestdo de projetos, etc.) e de servicos de auxilio a implantacao
(assumindo o papel de facilitador principalmente para as questdes administrativas,

identificacao de parceiros locais, etc.).

Também se referindo a forma de atuagdo empreendedorista com foco na atratividade, Le

Gales (1993) exemplifica ao menos cinco tipos de a¢des levadas a cabo pelos agentes locais:

®* Segundo Hatem (2007), a prospeccdo corresponde ao conjunto de atividades que tém como objetivo
detectar projetos suscetiveis a se implantar em um determinado territdrio. Geralmente é realizada em duas
etapas: 1) uma generalista, na qual sdo detectadas as empresas com algum interesse inicial na implantagao
territorial. Nessa fase, é comum o uso de mailing, a participagdo em saldes especializados e a organizagdo de
road shows. 2) a segunda etapa ¢ a de aprofundamento, na qual ha um contato personalizado entre os atores
publicos locais e o investidor potencial, em cima de projetos concretos.
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e Acbes de planejamento urbano, como alocagdo de infraestruturas e melhoria do
ambiente construido.

e Acdes de apoio as empresas, como assisténcia financeira (subvencgoes, isencoes
fiscais, garantia de empréstimos, participacdo no capital, etc.), aconselhamento
empresarial (no processo de criagdo ou ampliagdo de empresas) e disponibilizacao
de servicos especificos.

e Acdes de promocdao e comunicagdo, orientadas a atracdo de determinados
segmentos. Nessa area de atuacdo, estd incluida a elaboracdao de planos de
desenvolvimento turistico e o uso de equipamentos culturais de prestigio no
processo de criagdo ou melhoria daimagem da cidade.

e Acoes de qualificacdo e insercao da mao de obra local, incluindo aquelas
direcionadas a grupos menos favorecidos como jovens e deficientes.

e Acodes de organizacao ou de catalisagao do desenvolvimento econémico local e
criacao de institui¢oes e arranjos entre os atores urbanos, incluindo a organizacao
de redes com parceiros locais, nacionais e internacionais, tanto publicos como

privados, e a criagdo de agéncias de desenvolvimento econémico.

Para Le Galés (1993), ao atuar na promocao do desenvolvimento econémico local, o
governo municipal acaba por integrar a¢des originalmente pertencentes aos diversos
campos de atuacao da gestdo local, como urbanismo, cultura, comunicagao transportes,
etc. Juntas, essas areas passam a compor o rol de atuacdo dos agentes locais na promogao
da atratividade urbana®?. Sendo assim, o quadro de concorréncia interurbana acaba abrindo
caminho para a penetra¢do da légica concorrencial e da atratividade nos diversos campos

da politica urbana®

62 Referindo-se a realidade francesa dos anos 8o, Le Galés (1993) observa que “todas as grandes cidades
desenvolveram uma politica de desenvolvimento economico local”, marcada pela implantacdo de tecnopolos
e de infraestruturas como metr0s, tramways, centros de convencdes, etc., além de fortes politicas de
comunicagao interna e externa.

% Sobre esta questdo, Benko (1999b, p. 84-85) tece alguns comentarios: “A concorréncia é aberta para atrair
os investimentos publicos e privados das empresas multinacionais, o que parece ser o objetivo de numerosas
prefeituras. Nessa Otica, sdo lancadas operagdes de prestigio tais como o desenvolvimento de tecnopolos, de
estacbes de trem de grande velocidade ou aeroportos internacionais, de plataformas multimodais, a
construgdo de imoveis de alto padrdo em pleno centro da cidade, o apoio a eventos esportivos ou culturais...”.
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Borja (1997), por sua vez, defende a forma pela qual o governo local empreendedorista deve
atuar enquanto promotor da competitividade urbana: deve buscar promover a cidade no

exterior...

(...) desenvolvendo uma imagem forte e positiva, apoiada numa oferta de infra-
estrutura e de servicos (de comunicagdes, econdmicos, culturais, de seguranca
etc.) que atraia para a cidade investidores, visitantes e usuarios capazes de
consumir e que facilite suas ‘exportacdes’ (de bens e servigos, de profissionais etc.)
(BORJA, 1997, p. 89).

Nessa missao, argumenta que o governo local ndo deve atuar sozinho, visto que “o papel de
promotor consiste, precisamente, em criar condi¢0es propicias a atuacao dos agentes
publicos ou privados (via planejamento, campanhas politicas, compensacdes econdmicas
etc.)” (BORJA, 1997, p. 89). Desse modo, deve buscar articular-se com outras
administragdes publicas e promover a cooperagao publico-privada para realizar a promogao

externa da cidade.

Finalmente, a OCDE (2007, p. 32) coloca que a abordagem empreendedorista demanda que
a politica urbana esteja alinhada com os objetivos de promocao da atratividade territorial
destinada a aumentar a atratividade e a competitividade transformando a cidade, assim,
em um local “agradavel de estar, de se viver, de trabalhar e de investir”. Desse modo, a
Organizagao defende o empenho dos agentes locais na produ¢do de uma cidade que seja
atrativa para os diversos publicos-alvo por meio da condugao de a¢des que ela denomina de
“regeneragao econdmica”, a saber: criagdo e gestao de marca da cidade (ou seja, o emprego
do city branding), o desenvolvimento de projetos de prestigio (flagships) e o desenho de

projetos baseados na cultura e nos eventos.

Todas essas sao agOes nao apenas de natureza fisica (relacionadas ao ordenamento e
conformacdo do espago urbano), como também simbdlica e promocional-prospectiva que
convergem para a transformacao da cidade em uma mercadoria atrativa. Em conjunto com
as acdes levantadas por Harvey (1989; 1996; 2005), Le Galés (1993), Borja (1997) e Benko
(19993, 1999b), elas conformam o modelo tedrico de atuagao do empresariamento urbano.

Para fins deste trabalho, cumpre também se debrucar sobre as experiéncias empiricas.

Além disso, sdo propostos beneficios fiscais de modo a criar um bom clima econémico e sdo desenvolvidas
estratégias de comunicagao.
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2.2.3 O empresariamento em agdo: as experiéncias empiricas postas em pratica pelas cidades-

empresa

Em relagdo a abordagem mais geral do empresariamento urbano, os trabalhos de Quilley
(1999; 2000), Jessop & Sum (2000), Guirk & Mclaran (2001), Macleod (2002), Wu (2003),
Oliveira (2008), Gillen (2009), Acuto (2010), Kinossian (2012), Cog-Huelva (2013) e Kanai
(2014) se propuseram a adotar uma visao mais ampla sobre a posta em marcha do modelo
em diversas cidades, enquanto que Leitner (1990), Roberts & Schein (1993), Lakshmanan &
Chatterjee (2009) e Bayirbag (2010) se concentraram nas questdes relacionadas a formacgao

e articulagdo dos agentes locais da rede de governanca urbana.

No tocante as praticas do empresariamento, Chapin (2002), Neri (2009), Oakley (2009),
Kanai & Kutz (2010), Doucet et al (2010), Cuenya & Corral (2011) e Doucet (2013)
identificaram uma forte relagdo com a implementacao de grandes projetos urbanisticos.
A partir do caso de San Diego, Chapin (2002) demonstrou, por exemplo, que os agentes
publicos locais atuaram, em parceria com o setor privado, na implementacao de projetos de
infraestruturas esportivas (estadios e arenas) como uma via para atratividade urbana. Para o
autor, tal atuacdo publica reflete o modelo empreendedorista de gestdo urbana,

denominado por ele “municipal capitalism”®*,

No contexto europeu, Doucet et al (2010) se concentraram no projeto Kop van Zuid®,
implementado em Roterda no final dos anos 8o. Entendendo o grande projeto urbanistico

(GPU) como uma estratégia de empresariamento urbano que emerge no contexto de

84 “E um argumento central deste artigo, no entanto, que as ag¢des do setor publico em San Diego
ultrapassaram a de um ator empreendedor e que este caso reflete um novo papel emergente para o setor
publico. Para o Projeto Ballparrk, a cidade agiu ndo apenas como um facilitador empreendedorista, mas como
um capitalista direto buscando um retorno sobre seu investimento. O comportamento do setor publico em
San Diego é melhor caracterizado como capitalismo municipal porque o retorno sobre o investimento guiou as
negociagdes com o setor privado e moldou os investimentos publicos no projeto desde os primeiros estagios”
(CHAPIN, 2002, p. 577).

% O projeto Kop van Zuid (Head of the South) consiste em uma requalificacio de frente d’agua situada em uma
area central da cidade de Roterd3, baseada nas fun¢des de lazer e corporativa (DOUCET et al, 2010; DOUCET,
2013). Segundo Doucet et al (2010), o projeto é uso misto, baseado na requalificacdo da frente d'agua,
compreendendo: residéncias, escritorios, comércios, restaurantes e instalagdes culturais.
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competicdo interurbana®, propuseram investigar a percepcdo da populacdo local sobre
esse projeto em particular, a qual curiosamente demonstrou uma visdo positiva acerca da

agao.

Ainda sobre a realidade europeia, Doucet (2013) apresenta um estudo de caso comparativo
de dois projetos de requalificagdo de waterfront (Kop van Zuid, ja estudado por ele em
coautoria e o Glasgow Harbour®) para examinar o papel que os megaprojetos assumem na
cidade-empresa. O autor percebeu que embora ambos os projetos se configurem como
claros exemplos de empresariamento urbano de antigas cidades industriais, eles
apresentam certas diferengas quanto a sua operacionalizacdo. Enquanto que em Roterda
foi o poder publico local (the municipality) quem assumiu a iniciativa da operacao, em
Glasgow a lideranca ficou a cargo da iniciativa privada, tendo o poder publico exercido a
funcao de facilitador. Desse modo, notou-se que o padrao de governanga dessas operacdes
urbanisticas tendeu a representar o padrao mais geral dos seus respectivos paises, ja que o
Reino Unido tem uma vocagao mais orientada ao mercado (free-market oriented) e os Paises

Baixos, de orientacao mais estatal.

Também se referindo a um waterfront regeneration project, dessa vez na Australia, Oakley
(2009) foca sua analise na operacao de requalificacao da area portuaria de Adelaide. A partir
desse caso, a autora concluiu que o planejamento, implementacao e financiamento do GPU
se alinhavam com o receituario empreendedorista, tendo em vista que “os discursos e
praticas do planejamento urbano institucional estdo sendo crescentemente guiados pela
tomada de risco mais comumente associada com um ethos do mercado” (OAKLEY, 2009, p.

298).

Trazendo para o debate o contexto marroquino, Kanai & Kutz (2010) discutem o surgimento

de megaprojetos como uma das principais estratégias do empresariamento da cidade de

66 Segundo Doucet et al (2010, p. 125), 0os GPU “sdo parte das estratégias empresariais urbanas mais amplas
que as cidades empregam para atrair investimentos e reforcar suas rendas”, tendo como objetivo servir como
atragdo de turistas, investidores e residentes de alto padrao.

%7 0 Glasgow Harbour também consiste em um waterfront regeneration project, cuja implementacio comegou
em 1999 para abrigar equipamentos ligados ao consumo e lazer (DOUCET, 2013).



68

Tanger, a partir do estudo do projeto Tanger City Center®. Sequndo os autores, embora a
abordagem empresarial na promogao do desenvolvimento urbano tenha gerado dinamismo
econdmico em Tanger, ela vem produzindo injusticas sociais e espaciais ao priorizar
estratégias territoriais seletivas. O caso relatado por Kanai & Kutz (2010) mostra que
mesmo em regimes monarquicos, como é o caso do Marrocos, é possivel verificar uma

abertura aos principios do neoliberalismo, refletida no planejamento e gestao urbana.

Na Ameérica Latina, partindo do entendimento do GPU como um impacto no ambiente
construido que exemplifica a operacionalizacdo do empresariamento urbano, Cuenya &
Corral (2011) analisam de que maneira essa abordagem da governanca urbana se expressa
na implementacio do projeto de requalificacdo da area de Puerto Madero®, em Buenos
Aires. Para as autoras, o GPU tem contribuido para producao de novas formas urbanas,
destacando-se a criagdo de novas centralidades em espagos exclusivos que servem aos
propositos de fabricacdo da cidade para seu empresariamento. Nesse processo, o GPU
exige dos atores publicos e privados uma articulacdo entre atuagdes imobiliarias,

urbanisticas e desenvolvimento construtivo, de modo que se possa captar rendas da terra.

Dentro dessa dindmica, a implementacdo de Puerto Madero implicou a refuncionalizagdo e
comercializagdo de terras publicas a investidores privados que se encarregaram de construir
formas “premium"” dirigidas a usuarios corporativos e residentes de alto poder aquisitivo.
Sendo assim, essa operagao urbanistica se caracterizou pela forte associacao publico-
privada, pela natureza especulativa e pela promogdo imobilidria e uso do marketing como

forma de valorizacao do solo (CUENYA & CORRAL, 2011).

Tratando da realidade brasileira, Neri (2009) desvela a implementacdo do projeto Orla’ em

Brasilia. Assim como Cuenya & Corral (2011), Neri (2009) parte do entendimento de que a

% O Tanger City Center abrange 175.000 m2 e reflete bem a relacio entre agentes publicos e privados. O
projeto conta com a instalacdo de um centro comercial, um centro de negdcios, apartamentos e dois hotéis de
quatro e cinco estrelas. Com o projeto, espera-se captar institui¢des relacionadas as fun¢des de comando e
controle (KANAI & KUTZ, 2010).

A operagdo de Puerto Madero, iniciada em 1989, consistiu na requalificacdo de uma area portuaria em
desuso de 170 hectares, composta por diversas docas que foram reconvertidas para comportar atividades
terciarias e residéncias de luxo (CUENYA & CORRAL, 2011).

7° Segundo Neri (2009, p. 69), 0 projeto Orla consistiu na revitalizacdo da orla do Lago Paranoa para receber
atividades ligadas ao comércio, hospedagem, lazer e cultura, que “visariam a atrair investimentos para o
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producdo do espaco estaria cada vez mais subordinada aos circuitos da valorizacao de
capital, sendo o projeto Orla um nitido exemplo de a¢do empreendedorista na busca de
criagdo de vantagens competitivas. Nessa perspectiva, a autora conclui que “no caso
especifico de Brasilia, o Projeto demonstra o ‘empresariamento’ da cidade e se realiza no
Plano Piloto, no qual o dominio da terra urbana pelo governo local é a forca maior de

atracdo que este tipo de estratagema necessita” (NERI, 2009, p. 70).

Ainda sobre a operacionalizagao da abordagem empreendedorista, dessa vez com foco nos
megaeventos, as pesquisas de Boyle & Hughes (1994), Waitt (1999), Owen (2002) e Jakob
(2012) embora convirjam para a visao da captacao e organizagao de megaeventos enquanto
estratégia de empresariamento, abordaram a questdo sob diferentes perspectivas. Boyle &
Hughes (1994), por exemplo, enfatizaram os conflitos internos travados em torno da
realizagdo do evento Capital Europeia da Cultura (1990) em Glasgow. Para os autores, este
evento representou o apice de uma década de projetos de marketing que marcam a

transicao de Glasgow, antiga cidade industrial, ao empreendedorismo urbano.

Dois trabalhos se concentraram na realiza¢do dos Jogos Olimpicos de Sydney, em 2000,
porém enfatizando diferentes aspectos. Enquanto que Owen (2002) se propds a examinar
os efeitos locais da realizacao das Olimpiadas de Sydney, com especial foco nos legados
sociais e politicos, Waitt (1999) apresentou uma discussao acerca do papel do megaevento
enquanto meio de promog¢ao da cidade. O primeiro partiu de uma visdao mais geral do
megaevento enquanto estratégia de desenvolvimento usada por governos
empreendedores, o segundo concentrou-se na suposta capacidade do megaevento
constituir-se em estratégia promocional. Destaca-se, ainda, no trabalho de Owen (2002), o
esforco em se identificar expressdes da abordagem empreendedorista no planejamento dos
Jogos, quais sejam: o crescente envolvimento do setor privado nas atividades de governo e

a flexibilizacdo dos processos de planejamento.

Por fim, cabe comentar o trabalho de Jakob (2012) que, embora ndo estabele¢ca uma relagao

direta entre megaevento e empresariamento urbano, parte do reconhecimento de que o

turismo e lazer sob a forma de hotéis, marinas, shoppings, feiras, centro de convengdes, instalagdes culturais,
restaurantes e bares. Esse Projeto ensejou o aproveitamento paisagistico, turistico e econdmico da orla do
Lago Paranoa em areas pertencentes ao governo do Distrito Federal”.
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eventification” surge no contexto da cidade-empresa para criagdo de produtos atrativos.
Para o autor, face ao cenario de competicdo interurbana, essa estratégia de utilizacdo de
eventos para criar produtos urbanos baseados na economia da experiéncia torna-se uma
opgao irresistivel para a governancga urbana. Desse modo, o autor busca mostrar como essa
estratégia foi implementada em Berlim e Nova York pela gestdo local em parceria com
artistas locais e conclui que as experiéncias analisadas “sugerem que os sitios urbanos
definidos por experiéncias culturais emergem de uma combina¢do de empresariamento
urbano e um empresariamento de artistas que se comprometem com esses sitios urbanos”

(JAKOB, 2012, p. 452, tradugdo livre).

Outras formas de se criar atratividade urbana, mediante a instrumentalizacdo de
elementos como patrimonio, cultura e atividades relacionadas a economia criativa,
desenho urbano e arquitetura iconica ao servico do empresariamento urbano, foram
investigadas por Mitchell (1998), Keil & Boudreau (2010), Zheng (2011), Biddulph (2011),

Patterson (2012) e Su (2014).

Su (2014) se concentra na instrumentalizacdo do patrimonio historico urbano como via para
criagdo de vantagem competitiva baseada na cultura. O autor parte da ideia de que o
patrimonio tem exercido relevante papel na comercializagdo das cidades, sendo um
elemento usado para atracdao de consumidores e promogao da economia urbana.
Abordando o contexto chinés, o artigo discute a questdao em cima do estudo de caso da
cidade de Lijiang, cujo centro histdrico consiste em Sitio do Patriménio Cultural UNESCO
desde 1997 e cuja repercussao influencia diretamente no desenvolvimento do turismo local.
Essa experiéncia demonstra o quanto o consumo do patrimoénio tem sido a for¢a motriz da
economia de diversas cidades chinesas (capaz, inclusive, de influenciar decisdes locacionais
dos publicos-alvo da cidade), configurando-se como um elemento importante na promogao

da competitividade local.

™ Trata-se da estratégia de uso de eventos para criagdo de produtos baseados na economia da experiéncia
(JAKOB, 2012). Seria uma politica local de criacdo e organizagdo de eventos, ndo necessariamente do porte de
um megaevento, sendo os festivais de cultura um exemplo, os quais estdo intrinsecamente associados a
economia da experiéncia. Esse tipo de atuacdo é considerado na literatura francesa de “[’événementiel”
(GRAVARI-BARBAS, 2013).
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Focando na manifestacdo da abordagem empreendedorista em dareas rurais’?, Mitchell
(1998) explica em seu estudo de caso na regido rural de Ontario a influéncia dessa
abordagem na mercantiliza¢do do patrimonio rural. Segundo o autor, essa logica resulta na
construgao do ele chama de “heritage shopping villages”, que consistem em espacos de
consumo baseados em caracteristicas pitorescas do ambiente rural, especializados na
venda de produtos artesanais que refletem o patriménio local e regional. Nesse caso, o
patrimonio rural, especificamente sua ambiéncia, converteu-se em um instrumento que

viabilizou a criacao de novos espacos de consumo no meio rural.

Keil & Boudreau (2010), em um estudo de caso sobre Toronto, analisaram o funcionamento
das atividades criativas (que conformam a chamada economia criativa) como veiculo e
finalidade do desenvolvimento urbano, assim como Zheng (2011), no contexto chinés,
buscou avaliar o impacto da economia criativa no empresariamento urbano da cidade de
Shangai”®. Para Zheng (2011), as atividades econdmicas relacionadas a cultura e criatividade
vém exercendo um relevante papel na modernizagao das caracteristicas empreendedoras
da cidade, chegando a moldar a paisagem urbana mediante a implementa¢ao de grandes
projetos urbanisticos e contribuindo especialmente para atrair novos negdcios. Desse
modo, os resultados encontrados pelo autor no estudo de caso em Shangai apontam para
dois papeis desempenhados pela economia criativa na cidade-empresa: a conformacgao de
um novo tipo de mercadoria urbana capaz de atrair publicos-alvo da cidade e a
transformacao da paisagem urbana, expressando o carater fisico do empresariamento

urbano.

Ja Biddulph (2011) analisou como a governanga empreendedorista se utiliza do desenho
urbano e de suas formas como estratégia de regeneracao da economia. Considerando o
desenho urbano como um atributo importante da cidade-mercadoria, o autor se debrucou

sobre o caso de Liverpool para demonstrar como esse elemento entrou para a agenda da

7 Para Mitchell (1998), as caracteristicas dominantes do empreendedorismo urbano descritas por Harvey
podem ser igualmente aplicaveis a governanca de areas rurais. Nesse sentido, considera que o
empreendedorismo substituiu o gerencialismo como forma dominante de governanga tanto de dreas urbanas
quanto rurais

73 Segundo Zheng (2011), Shangai pode ser considerada uma entrepreneurial city uma vez que apresenta as
seguintes caracteristicas: a atuagdo do governo na atragdo de capitais e profissionais, a mercantilizagdo dos
atributos urbanos e a capacidade de inovagdo das mercadorias urbanas nas politicas urbanas atuais.
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gestao urbana no Reino Unido. Concluiu que no caso de Liverpool era bastante evidente que
a cidade estd inserida em uma agenda de desenho urbano cuja concepg¢do e condugdo se
deu por parte de uma “agéncia parceira” mais do que pela autoridade local (BIDDULPH,

2011, p. 100).

Ainda sobre a questdo do desenho urbano, Patterson (2012) traz para a discussdao um
enfoque no papel desempenhado pela arquitetura iconica no contexto do empresariamento
urbano. Nesse sentido, aborda as motivagdes que estdo por tras dos projetos que se
utilizam desse tipo de estratégia de valoriza¢do, focando nos casos do The Art Gallery of
Ontario e do The Royal Ontario Museum. Ele observou que, associada sobretudo a projetos
culturais, esse tipo de arquitetura tem a capacidade de alterar a paisagem urbana,
fornecendo oportunidades de valorizacao do espago. Conclui, assim, que o emprego da
arquitetura iconica acaba se configurando como a forma mais cara de empresariamento

cultural (PATTERSON, 2012, p. 3291).

Todas essas acoes de mercantilizacdo da cidade levantadas nesses casos empiricos se
alinham com as praticas identificadas no quadro tedrico. Conclui-se que, juntas, elas

compdem dois tipos distintos, porém complementares, de atuacao empreendedorista:

1) A¢oes de fabricacao da cidade-mercadoria: nesse caso enquadra-se o conjunto
de agdes que se empenham em criar vantagens competitivas para produzir a cidade
enquanto uma mercadoria atraente aos seus publicos-alvo. Dentre elas, ha a¢des
mais voltadas tanto para o ambiente fisico da cidade, tais como a implementacao de
infraestruturas e de grandes projetos urbanisticos, criacdo de espagos publicos,
embelezamento urbano e a valorizagdo de elementos urbanos como a cultura e o
patrimonio; quanto para a melhoria do ambiente de negocios, como a dotacao de
assisténcias financeiras, técnicas, aconselhamento profissional e programas de

qualificacdo e empreendedorismo local.

2) Acoes de comercializacao da cidade-mercadoria: tratam-se daquelas
relacionadas a divulgacdao das vantagens competitivas criadas e as agdes de

construcdo e difusdo da imagem urbana mediante o emprego de técnicas de city
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marketing e branding, além da captacdo/realizacdo de eventos e megaeventos
enquanto vitrine da cidade. Dentre as técnicas empregadas, sdo comuns:
publicidade, relagdes publicas, manutencao de paginas web e marketing digital e de
midias sociais, elaboragdo de dossiés de prospeccao, participagdo em saldes

profissionais, entre outras.

Esses dois tipos de praticas conformam um amplo leque de atuagdo dos agentes publicos
locais, configurando-se como a expressao do empresariamento urbano em agao. Mesmo
considerando que tal conjunto de agdes nao esgote o rol de possibilidades da atuacao
empreendedorista, para fins desta tese foram tais a¢des o recorte analitico para definicao

das categorias de analise do caso de Lyon.

Tais acoes de fabricacdo e comercializagdo da cidade-mercadoria pressupdem um esforco
da cidade-empresa no sentido de se prestar mais atencdao na promogao da atratividade
urbana (abordagem empreendedorista) que na prestacao e gerenciamento dos servicos
publicos ao cidadao comum (abordagem gerencial). Com isso, a cidade passa a ser encarada
como uma empresa a ser gerida e, a0 mesmo tempo, uma mercadoria a ser oferecida em

um mercado altamente competitivo.

Nessa logica prd-atratividade, a cidade tida como uma empresa passa a adotar principios de
gestao advindos do mundo empresarial, quais sejam: as prdprias no¢des de concorréncia,
atratividade e competitividade, eficiéncia operacional, gestdo de recursos, etc. Isso porque
enxergar a cidade como uma empresa “significa, essencialmente, concebé-la e instaura-la
como agente econdmico que atua no contexto de um mercado e que encontra neste
mercado a regra e o modelo do planejamento e execucao de suas agoes” (VAINER, 2001, p.
86). Nesse sentido, as regras seriam as mesmas do mundo empresarial da livre
concorréncia, enquanto que o modelo apoiar-se-ia na aplicacao de ferramentas de gestao

empresarial, especificamente o planejamento estratégico e o city marketing.
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2.3 Quando a cidade se torna uma mercadoria: os instrumentos de

gestao empresarial aplicados na mercantilizagao da cidade

Com a difusao da abordagem empreendedorista que vé na cidade-empresa a saida para a
crise e na cidade-mercadoria o produto da cidade-empresa, comecga-se a observar uma clara
associacao entre esse modelo de governanca urbana e a utilizacdo de instrumentos
oriundos da gestao empresarial. Nesse sentido, a OCDE (2007) coloca que essa mudanga de
abordagem inaugurou uma nova dimensao no campo do planejamento urbano por meio da
introducao de varias inovagoes, dentre as quais destacam-se as metodologias e ferramentas

do planejamento estratégico e do city marketing e branding.
2.3.1 O planejamento estratégico a servigo da cidade-empresa

As diferentes perspectivas sobre o empresariamento urbano apresentadas por OCDE
(2007), Harvey (1989; 1996; 2005), Le Galés (1993), Leal (2011) e Borja (1997) carregam em
comum um aspecto central: o carater estratégico da abordagem empreendedorista como
via para a promogao da atratividade urbana. Considerado a espinha dorsal destas novas
abordagens empreendedoristas da gestdao urbana, ferramenta capaz de planejar e gerir
eficazmente o futuro considerado cada vez mais incerto (OCDE, 2007), o planejamento
estratégico passou a ser incorporado como pratica de prefeitos empreendedores a partir da
década de 1980. Sua adocao nasce do entendimento de que a cidade, enquanto agente
econdémico, tal como uma empresa, deve saber atuar e se posicionar em um cenario
economico altamente competitivo, para isso devendo apoiar-se nos conhecimentos
oriundos da gestdao empresarial, fato que faz Arantes (2009, p. 38), ironicamente,

denomina-lo “planificagdo urbana ostensivamente empresarial”.

Nesse contexto, as semelhancas entre empresas e cidades, tal como ressaltado por Guell
(2006) (quadro 4), sao cada vez mais enaltecidas, fazendo-se acreditar que o emprego do
método de gestdo empresarial baseado no planejamento estratégico seria a opgao mais

indicada ao planejamento e gestao urbana.
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Quadro 4: Paralelismo entre empresa e cidade

Aspectos Empresa Cidade
Propriedade Acionistas Cidadaos, empresas e instituicdes
Alta diregao Conselho de administracdo Corporagao municipal
Produtos Bens e servigos Emprego, servigos e qualidade de vida
Clientes Consumidores de bens e servigos Cidadaos, investidores e visitantes
Competidores Outras empresas Outras cidades

Fonte: Adaptado de Giell (2006, p. 54).

Ao tracar tal paralelismo, o autor defende que cidade e empresa tém ao menos cinco
aspectos em comum: propriedade, alta direcao, produtos, clientes e competidores. O
curioso nessa comparacdo é que ele apresenta aspectos inerentes as empresas
(particularmente, “produtos”, “clientes” e “competidores”) como elementos naturais da
cidade. Considerando que em uma empresa é comum o ditado “o cliente sempre tem a
razdo”, é preocupante imaginar as consequéncias da consolidagdo dessa ideia na gestao de

uma cidade que tenha como "“clientes” investidores e visitantes.

E dessa analogia que emerge o planejamento estratégico como um componente basico da
gestdao urbana empreendedorista. Sequndo Guell (2006), o planejamento estratégico de

cidades seria justamente este:

(...) processo sistematico, criativo e participativo que assenta as bases de uma
atuagdo integrada de longo prazo, que define o modelo futuro de
desenvolvimento, que formula estratégias e cursos de acdo para alcancar dito
modelo, que estabelece um sistema continuo de tomada de decisdes e que
envolve os agentes locais ao longo de todo o processo (GUELL, 2006, p. 55,
traducgao livre).

Partindo do entendimento de que os lugares, de forma geral, estdo sujeitos a ciclos internos
de crescimento e declinio e a forcas externas além de seu controle’, Kotler et al (1993)
defendem o planejamento estratégico como a via privilegiada para se alcancar o sucesso”.

Também Borja (1997) defende o planejamento estratégico como alternativa de gestdo face

7% Kotler et al (1993) no capitulo intitulado “Places in trouble” (“Lugares em apuros” em traducdo livre)
constroem uma argumentacao de defesa da aplicacdo do planejamento estratégico e marketing baseada em
uma minuciosa descri¢do do cenario de crise urbana.

7> “Acreditamos que o marketing estratégico de lugares é a abordagem mais adaptativa e produtiva aos
problemas dos lugares” (KOTLER et al, 1993, p. 20, tradugdo livre).
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aos diversos desafios urbanos. Para o autor, diante de questdes como nova base
econdmica, infraestrutura urbana, qualidade de vida, integracdo social e governabilidade, as
cidades somente serdao competitivas se souberem reagir. Essa reacao estaria relacionada
justamente & elaboracio de um projeto de cidade” de abordagem empreendedorista,

sendo o planejamento estratégico o caminho a ser adotado’”” (BORJA, 1997).

O resultado do planejamento estratégico ganha materialidade na forma do plano
estratégico’®, documento no qual sdo expressas a visio de futuro e as estratégias de
atuacdo da cidade-empresa para atingir publicos-alvo previamente definidos. Para Castells
& Borja (1996, p. 166), o plano estratégico seria "um Projeto de Cidade que unifica
diagndsticos, concretiza atuagoes publicas e privadas e estabelece um marco coerente de
mobilizagdo e de cooperagao dos atores sociais urbanos”. Enfim, trata-se, como diz Bouinot
(2002), de um documento que apresenta a formulacdo da ambicdo socioeconomica da

cidade.

Na condicao de defensores desse instrumento, Castells & Borja (1996) ressaltam seu carater
democratico ao promover discussoes entre os diversos atores da cidade em torno do
desenho de um projeto comum. Por outro lado, cética quanto a esse carater democratico,
Compans (2005) lembra que o planejamento estratégico atua por meio da “construcao de
aliancas politicas com os segmentos médios e empresariais e o0 marketing publico, ambos
conferindo legitimidade as prioridades estabelecidas e a participacao do setor privado na
gestdao dos negocios publicos”. Dessa forma, conclui a autora, “torna-se um veiculo
privilegiado para a ado¢dao do empreendedorismo competitivo na gestao das cidades”

(COMPANS, 2005, p.23).

Diante dessa prerrogativa, ndo é com surpresa que a utiliza¢gdo desse instrumento venha se

difundindo nos Ultimos anos nas mais diversas cidades. Primeiramente aplicado em cidades

7 “Reagir a esses desafios requer um projeto de cidade” (BORJA, 1997, p.82).

7 E justamente diante desses tipos de visdo que Arantes (2009) alerta a existéncia de uma convergéncia entre
governantes, burocratas e urbanistas em torno da ideia de que “as cidades s6 se tornardo protagonistas
privilegiadas (...) se, e somente se, forem devidamente dotadas de um Plano Estratégico capaz de gerar
respostas competitivas aos desafios da globalizagdo” (ARANTES, 2009, p. 13).

7® Segundo Bouinot (2002), o plano estratégico possui uma apelacio diferente na Franga, onde tem sido
frequentemente denominado projet de ville (projeto de cidade).
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norte-americanas (S3o Francisco é um caso pioneiro), ele passou a ser exportado nos finais
dos anos 8o a paises da Europa (GUELL, 2006), sendo hoje um instrumento comum nas
mais diversas cidades no mundo, como Baltimore, Valencia, Bilbao, Barcelona, Rio de

Janeiro, Lyon, etc.

Baltimore, icone da conducao do empresariamento urbano, lancou em 2006 o plano "L/VE e
EARN e PLAY e LEARN: The City of Baltimore Comprehensive Master Plan (CMP) 2007-2012"
no qual apresenta uma visao de futuro para a cidade ancorada no anseio de se tornar uma
“world-class city"’®, desenhando para tal um framework de acdo. De igual modo, o plano
"Barcelona Visio 2020: Una propuesta estratégica”, lancado em 2010, sintetiza como visao de
futuro a competitividade internacional de Barcelona. Segundo as palavras do entao prefeito
Xavier Trias, no prefacio do documento, o plano serve como um modelo que busca oferecer
visoes de futuro, antecipar-se aos novos desafios, prevenir possiveis ameacas e propor

melhoras que reforcem Barcelona como referéncia internacional.

A leitura desses planos permitiu constatar uma similaridade ndo apenas no vocabulario e
nos objetivos centrais, como também nos métodos e conceitos relacionados ao processo de
elaboracdo do plano estratégico. Isso se deve a semelhanca das metodologias
recomendadas pelos principais consultores, autores e instituicdes que propdem a formula

de como o planejamento estratégico deve se operacionalizar.

Dentre aqueles trabalhos que tém uma clara inten¢do de receitar o melhor caminho para a
conducdo desse processo, certamente o de Giiell* (2006) é o mais lembrado. Ele apresenta
uma metodologia de aplicagdo desse instrumento no planejamento e gestdao urbana
composta por sete etapas: ponto de partida, caracterizagdo dos modelos de
desenvolvimento, analise externa, anadlise interna, formulacdo da visdo estratégica,

desenvolvimento de estratégias e implantagao.

7® Curioso notar que o texto da a entender que se trata de um anseio coletivo, “Baltimoreans want Baltimore to
be: a world-class city”, como parte de uma estratégia de evidenciar uma coesao interna em torno do projeto de
cidade.

% José Miguel Fernandez Guell é um arquiteto urbanista espanhol que atua tanto na academia (professor
titular da Escuela Técnica Superior de Arquitectura de Madrid) quanto no mercado de consultorias (GUell &
Partners).
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De forma geral, os modelos de planejamento estratégico pregam a necessidade dos
agentes urbanos conhecerem em profundidade tanto seu entorno (ambiente circundante
onde operam as forgas externas a cidade, tais como contexto socio-politico-econémico,
cidades concorrentes, empresas estrangeiras, investidores e visitantes, por exemplo), como
seu ambiente interno (correspondente a sua propria oferta urbana e quadro politico-
institucional), de modo a identificar as oportunidades de negdcio e ameacas a
competitividade derivadas do ambiente externo, e forcas e fraquezas de seu ambiente

interno.

Para isso, a cidade-empresa deve lancar mao de analises de mercado, de demanda, de
estudos da concorréncia (benchmarking — melhores praticas), entre outros instrumentos
emprestados do ferramental empresarial, para promover a atratividade urbana e se
posicionar a frente de suas concorrentes nos diversos mercados nacionais e internacionais.
De maneira a responder ao ambiente externo, a cidade devera atuar para promover suas

forcas e atenuar suas fraquezas.

Assim, a elaboracdo do plano estratégico, tal como coloca Vainer (2009), termina fazendo
com que a cidade assuma como horizonte de atua¢ao o mercado, sendo este o seu norte
para a tomada de decisdes®. Nessa perspectiva, a cidade-empresa cabe o monitoramento
do mercado e do comportamento de seus publicos-alvo como base para a tomada de
decisdo sobre quais as melhores alternativas de atuacao e posterior consecucao do plano de
acdo. Como ferramenta indispensavel a esse processo, destaca-se o city marketing,
instrumento associado ao planejamento estratégico largamente empregado pelas cidades-
empresa no processo de empresariamento urbano na promocdo da competitividade

urbana. E tal esse instrumento a base para a mercantilizagdo da cidade.
2.3.2 O city marketing e a mercantilizagao da cidade

A figura 3 mostra alguns exemplos de marcas-cidade criadas recentemente por diversas

cidades mundo afora, os quais permitem conjeturar dois pressupostos: 1) apontam para a

& “Agir estrategicamente, agir empresarialmente significa, antes de mais nada, ter como horizonte o
mercado, tomar decisdes a partir das informacdes e expectativas geradas no e pelo mercado. E o préprio
sentido do plano, e ndo mais apenas seus principios abstratos, que vem do mundo da empresa privada”
(VAINER, 2009, p.86).
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existéncia atualmente de um nUmero crescente de cidades que se apoiam em estratégias de
marketing para se promoverem nos mais diversos mercados nacionais e internacionais de
investimentos, empresas, visitantes e residentes de alto padrao; 2) o que leva a constatacao
de uma clara transposicao das ideias do marketing enquanto campo de atuacao da area da

Administracdo para o campo pratico do Planejamento Urbano.

Figura 3: Marcas de cidades
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Fonte: Coletados pela autora (2016).

A American Marketing Association (apud KOTLER, 2000, p. 30) define o marketing como o
“processo de planejar e executar a concep¢ao, a determinacdao do preco (pricing), a
promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais”, enquanto que Boone & Kurtz (2009, p. 08) remodelam tal
definicdo afirmando que se trata do “processo de planejar e executar a concepcao, a fixagao
de preco, a promogao e a distribuicdo de ideias, produtos, servigos, organizacdes e eventos
para criar e manter relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e organizacionais”

(BOONE & KURTZ, 2009, p. 08).

Embora sirvam para orientar a atua¢do de um setor bilionario como é o do marketing,
convém chamar atencdo para o fato de que tais definicdes sdo vazias de sentido e acriticas

em sua esséncia. Redundantes e pouco objetivas, elas conferem uma aura de romantismo
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que em nada contribui para o entendimento do real papel do marketing na sociedade. De
igual modo, o entendimento de Kotler & Armstrong (2015, p. 03) de que marketing é “a
gestdao de relacionamentos lucrativos com o cliente”, é pouco objetiva. Tais defini¢des
adotam uma visdo que ndo coloca em evidéncia a caracteristica fundamental que constitui o
amago da atividade. Termos como "criagao de valor", “gestdo de relacionamento”, etc., ndo

expdem a real natureza do marketing e seu objetivo: mercantilizar as coisas, isto é,

converté-las em mercadorias.

Conforme observam Boone & Kurtz (2009), o marketing ndo estaria relacionado apenas as
vendas, mas a todo o processo de planejamento do produto ou servico, com forte
orientacdo ao consumidor®, baseando-se na ideia de que “o consumidor, cliente ou publico
determina o programa de marketing”. (BOONE & KURTZ, 2009, p. 08). Nesse sentido,
quando Kotler (1991, p. 16) afirma que o marketing consiste em determinar as necessidades
e desejos do mercado-alvo e atender estas satisfagdes de maneira mais eficaz e eficiente

que os concorrentes, ele trata realmente da esséncia do marketing: criar valor de troca.

Dessas ideias, deduz-se claramente que a intencdo é entender o que o consumidor anseia
para, em sequida, direcionar a producdo especificamente para atendé-lo, e isso dentro de
um cenario de competicdo constante. Ou seja, para o produtor, ndo basta atender aos
desejos do consumidor, é preciso fazé-lo antes que os concorrentes o facam. Imbuir de valor
de troca algo que é valor de uso é, pois, aquilo que constitui a esséncia do marketing no seio

do modo capitalista de producao.

Coincidindo com a expansao dos preceitos do empresariamento urbano, a partir
principalmente dos anos 1990, o ferramental do marketing comeca a ser aplicado com
maior énfase na gestdo urbana, fazendo-se emergir um novo campo de atuacgao dessa area:
o city marketing que, em esséncia, é a aplicacao dos principios do marketing aos lugares. De
modo geral, os lugares e, especificamente, as cidades, sobretudo aquelas cuja governanga

comec¢a a atuar sob a logica empreendedorista, passam a enxergar no marketing o

%0 conceito de marketing, hoje completamente desenvolvido é uma orientagdo voltada ao consumidor na
empresa inteira, com o objetivo de conseguir sucesso de longa duragdo. Todas as facetas — e todos os niveis,
de alto a baixo — da organizacdo tém de contribuir, primeiro com a assessoria, e depois satisfazer as
necessidades e vontades dos consumidores” (BOONE & KURTZ, 2009, p. 12).
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instrumento essencial a promogdo de atratividade e competitividade, sendo ele a base do

processo de mercantilizacao da cidade.

Nao obstante sua centralidade no processo de empresariamento das cidades, o city
marketing € um campo de conhecimento novo, marcado por uma multiplicidade de termos
e defini¢des, ndo existindo ainda uma discussdao consolidada na area. Um dos pioneiros
nesta tematica, Ashworth & Voogd (1990) empregam city marketing e place marketing como
sinbnimos para descrever o processo mediante o qual as atividades urbanas estdo
relacionadas com as demandas dos consumidores-alvo de maneira a maximizar a eficiéncia
social e o funcionamento econémico da area envolvida em acordo com todos os objetivos

pré-estabelecidos.

Braun (2008), por sua vez, o conceitua como o uso coordenado das ferramentas de
marketing baseado numa filosofia orientada ao consumidor, no processo de criacao,
comunicacdo, distribuicdo e troca das ofertas urbanas que tenham valor para os
consumidores das cidades e sua comunidade como um todo. De forma mais contundente e
relacionando o city marketing com uma atuacdo empreendedora da gestdo urbana,
Paddison (apud BRAUN, 2008) coloca que se trata de uma nova terminologia para
denominar um conjunto de politicas econdmicas locais orientadas para a atragdo de novas
empresas. Ja Bouinot (2002) e Benko (1999a) empregam o termo para fazer alusdo ao
marketing aplicado a cidade como um instrumento de alavancagem da competitividade
urbana, enquanto que Ward (1998) faz referéncia aos esfor¢os da gestdao urbana em vender

a cidade.

Essas concepcdes tém suas origens no marketing e, como tal, fundamentam-se na sua
esséncia de que qualquer coisa pode ter seu valor de uso convertido em valor de troca,
transformando-se em mercadoria. Nas disciplinas de Administragdo e Marketing,
mercadoria (ou produto) é vista enquanto “um conjunto de atributos simbdlicos, fisicos e
servicos, desenhados para satisfazer as necessidades e os desejos de um consumidor”
(BOONE & KURTZ, 2009, p. 377). Nesse sentido, compete aos profissionais do marketing

pensar a mercadoria “como uma compilacao de design de embalagem e etiquetas, nome da
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marca, preco, disponibilidade, garantia, reputacao, imagem e servicos de atendimento ao

cliente que acrescentam valor para o consumidor” (BOONE & KURTZ, 2009, p. 377).

E nessa mesma ldgica que se passa a conceber a cidade enquanto uma mercadoria. A
utilizagdo do city marketing, enquanto um dominio dentro do campo de conhecimento do
marketing, implica pensar a cidade enquanto um objeto para aplicagao das ferramentas de
marketing. Assim, se o marketing tradicional é empregado pelas organizagdes como forma
de criar bens e servi¢os de valor para o consumidor, pode-se afirmar, igualmente, que o
emprego das praticas e principios do city marketing tem como propodsito criar uma
mercadoria — a cidade — atrativa a diversos publicos. Nesse sentido, o que aconteceu com as
cidades, como lembra Braun (2008, p. 45), foi 0 mesmo que ocorreu com o mundo
empresarial: a adocao de estratégias de marketing como uma forma de sobreviver em um

ambiente dindmico e competitivo.

Uma vez que “praticas de marketing tentam transformar lugares em mercadorias” (WARD,
1998, p. 06), é de se esperar que quando se transladam os preceitos do marketing para a
gestao urbana, a cidade passa a ser enxergada quase que exclusivamente sob a 6tica do
valor de troca e ndo mais do valor de uso de seus cidadaos. A implicacdo disso é que, assim
como qualquer mercadoria, a cidade passa a ser pensada e produzida para atender aos

anseios de um determinado publico consumidor.

Esse mercado consumidor da cidade vem sendo objeto de atengao de diversos autores,
cujas investigagdes buscam identificar os diferentes publicos que o compdem. Kotler et al
(1993), por exemplo, enumeram os publicos potenciais de um lugar de forma geral, mas que

poderiam ser os mesmos de uma cidade:

e Visitantes: o mercado de visitantes abarca dois grupos — visitantes de negdcios
(motivados por uma atividade/reunido de negdcios ou eventos corporativos) e os
ndo relacionados a negdcios (como turistas de lazer ou viajantes que estejam
visitando familia e amigos).

e Residentes e trabalhadores: profissionais de alto padrdao, investidores,

empreendedores, etc.
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e Negdcios e indUstria: os lugares buscam atrair novos negocios e industrias para
proporcionar empregos para seus cidadaos e receita para seus cofres (KOTLER et al,
1993, p. 27)-

e Mercados exportadores: buscam-se outras localidades domésticas e internacionais

para se constituirem em mercados para exportacao de bens e servicos.

Chamard (2014), por sua vez, identifica turistas, residentes, associagdes, empresas e
investidores. De forma mais detalhada, Bouinot (2002) aponta que os publicos da cidade
seriam as empresas externas que se busca captar; os investidores e fornecedores de capitais
reembolsaveis, de quem se pretende ganhar confianca para obtencdo de empréstimos; as
empresas ja presentes no territdrio; os residentes locais, que além de utilizadores da cidade,
sdo eleitores e contribuintes; e os funcionarios publicos do governo local. Além disso,
segundo Braun (2008), a cidade deve concentrar esfor¢os nao apenas na atragdo dos
potenciais, mas também na satisfacdo dos consumidores reais, quais sejam: investidores®,

empresas, residentes e visitantes.

Face ao exposto, considera-se como consumidores da cidade-mercadoria, para fins desta
tese, todos aqueles que uma cidade-empresa pretende atrair, tais como: investidores,
empresas externas, visitantes e residentes potenciais de alto padrio profissional® e poder
aquisitivo. Além disso, acredita-se, tal como Vainer (2009, p. 83), que “transformada em
coisa a ser vendida e comprada, (...), a cidade ndo é apenas uma mercadoria mas também, e
sobretudo, uma mercadoria de luxo, destinada a um grupo de elite de potenciais

compradores: capital internacional, visitantes e usuarios solvaveis”.

A cidade-mercadoria consiste em uma oferta. Para Chamard (2014), essa oferta é composta
por elementos tangiveis e intangiveis. A oferta tangivel compreende as competéncias

cotidianas do poder publico local (tais como segurancga, agdo social e saude, emprego e

% segundo Braun (2008), os investidores compdem um grupo heterogéneo formado por bancos, fundos de
pensdo, empresas imobiliarias, capitalistas de risco, etc. que investem capital em locais e projetos da cidade.
Para o autor, sdo importantes para o desenvolvimento de projetos imobiliarios residenciais e comerciais, de
projetos de atragdes urbanas, infraestrutura, etc.

® Os potenciais residentes de qualificacdo profissional de alto nivel sdo de interesse & cidade-empresa na
medida em que eles constituem a mao-de-obra especializada requerida a atracdo de empresas em variadas
areas de dominio, como bioquimica, financeira, informatica, etc.
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insercao profissional, ensino, esportes, cultura, turismo, economia, energia, transportes,
etc.), competéncias voluntarias (apoio a criacdo de empresas, financiamento de pesquisas
cientificas, etc.) e competéncias dos agentes privados (a atuagdo de associacbes de
empresarios seria um exemplo). Ja a oferta intangivel consiste na propria identidade do

lugar, formada por sua historia, patrimoénio, paisagem e clima, por exemplo.

Ao focar nos interesses dos investidores e empresas, Hatem (2007) observa que essa oferta
gira em torno da demanda empresarial por um espaco (terreno, escritorios, por exemplo)
para sua instalagdo; da existéncia de um conjunto de recursos fisicos (mao de obra,
infraestruturas, matéria prima, etc.) ou imateriais (prestagdo de servigos) essenciais a
atuacdo da empresa; e de um ambiente favoravel aos negdcios. O autor lembra que o que
os representantes de um lugar propdem a uma empresa investidora é menos a venda de um
produto ou de um servi¢o e mais um ambiente global favoravel a realizagdo dos projetos da

empresa, um “espaco de oportunidades a explorar” (HATEM, 2007, p. 27).

Assim, observa-se que a oferta da cidade-mercadoria é diferente de um bem ou servico
tradicional, mostrando uma clara diferenca entre a dindmica de atuacao do city marketing e
o marketing tradicional de empresas. A diferenca entre ambas as concepgoes residiria na
natureza da oferta do produto criado e na sua respectiva forma de consumo. Ao contrario
de Braun (2008) que atribui a diferenca ao fato de que para a empresa o objetivo principal
do marketing é gerar lucro e retorno de investimentos e para a cidade, seria a geracao de
bem-estar para seus cidaddos, o que na nossa opinido seria uma visdao romantica e acritica
do papel do marketing dentro da abordagem empreendedorista de gestao urbana, acredita-
se que a grande diferenca resida na natureza complexa do produto, tendo-se em vista que a
cidade-mercadoria é “"ao mesmo tempo, uma entidade e um local, um conjunto de atributos

e um sitio” (ASHWORTH & VOOGD, 1990, p. 67, tradugdo livre).

A oferta da cidade-mercadoria tem, portanto, uma composicao complexa que a diferencia
de outros tipos de bens e servicos, tal como afirma Vainer (2009, p. 78): “A cidade, porém,
reconhecerdo mesmo seus mais convictos vendedores, é certamente a mais complexa de
quantas mercadorias jamais existiram”. Nesse sentido, Ashworth & Voogd (1990, p. 32)

colocam:
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Em comparagdo com muitos produtos comerciais, a mercantilizagdo de uma
entidade geografica como uma cidade pode incluir a venda tanto de um pacote de
fungdes urbanas, e em alguns casos a venda da ideia da cidade como um todo. Nao
apenas este produto é necessariamente difuso, dificil a identificar e mesmo a
delimitar em termos espaciais mas ele também ¢, em varios sentidos, distinto
(traducdo livre).

O que torna a venda da cidade significativamente diferente de qualquer outra mercadoria,
como dizem Ashworth & Voogd (1990), é o fato de que ndo ha uma transacao comercial a
proposito de um bem fisico, tampouco ha a compra ou contratagao de qualquer direito
exclusivo sobre servicos urbanos. Assim, o proprio carater territorial da mercadoria que se
esta pondo no mercado pressupde um consumo diferente de outro tipo de bem ou servigo.
A cidade-mercadoria implicaria em um consumo de carater mais simbodlico, mais na

perspectiva da fruicao.

E devido, portanto, a essa diferenca quanto a natureza da mercadoria a ser transacionada
que ndo se pode falar em uma transposi¢do pura e simples dos conceitos do marketing
tradicional ao marketing das cidades, mas em uma adaptacao de seus preceitos. Nesse
sentido, evoca-se o entendimento de Chamard (2014) de que o city marketing constitui um
hibrido de varios dominios de aplicagdao do marketing (marketing publico, marketing de

servi¢os, marketing social, marketing de experiéncia, marketing B to B).

O marketing de servigos é essencial tendo-se em vista que a oferta urbana comporta uma
grande quantidade de servicos, sejam publicos ou privados. J& o marketing social se faz
presente devido ao cardter ndo-lucrativo da organizacdo governamental, recorrendo-se aos
fundamentos do marketing social para promover uma aproximagao com a populacao local,
gerando mudancas de comportamentos e valores. Trata-se, portanto, do objetivo
fundamental da abordagem empreendedorista de criar consensos em torno do projeto de

cidade.

O conhecimento do marketing experiencial — entendido como aquele direcionado ndo a
transacdo de compra e venda em si, mas a experiéncia vivida pelo consumidor no processo
de compra ou de consumo de um bem ou servico — também tem sido empregado com
frequéncia pela gestdo publica em suas estratégias de city marketing. Nesse sentido,

Chamard (2014) apresenta como exemplo o fato de que varias cidades integraram eventos
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culturais que permitem vivenciar uma experiéncia Unica ligada aos lugares nos quais sao
realizados. Por fim, do marketing B to B (Business to Business) o city marketing toma
emprestada a nocdo de que cooperagdes devem ser firmadas entre os diversos agentes por
meio de estratégias que permitam insuflar uma politica de parcerias baseada em vantagens

reciprocas (CHAMARD, 2014).

Para Ashworth & Voogd (1990), o city marketing deve se operacionalizar a partir de quatro

etapas:

1. Analise de mercados: busca-se conhecer os cenarios interno e externo para
fundamentar o desenho das estratégias de marketing. Para tal, devem ser
analisados tanto o mercado externo de consumidores da cidade, quanto o ambiente
interno da cidade (estruturas urbanas, servicos, etc.).

2. Desenho da cidade enquanto produto: a cidade deve ser pensada como um
produto a ser concebido para atender aos mercados identificados na etapa anterior.
Aqui deve-se pensar no posicionamento competitivo da cidade-mercadoria.

3. Determinacao dos objetivos e da politica estratégica: os objetivos podem ser de
natureza “conservacional” (que buscam manter os atuais niveis de servi¢os urbanos),

|ll

“estimulacional” (estimulo a novas atividades), entre outros.

4. Determinacdo do marketing mix: trata-se da definicdo do conjunto de instrumentos
e técnicas que serdo empregados em fungdo da politica e dos objetivos. Para os
autores, ao contrario do marketing mix do marketing tradicional, esse tem uma
natureza geografica, composto por instrumentos promocionais e por medidas de
coordenacdo espacial, funcional, organizacional e financeira. O escopo e a
efetividade da politica de city marketing serdo justamente determinados em fungao
da sele¢do de tais instrumentos. Dentre estes, encontram-se: a implementacao de

projetos urbanos que visam a producao fisica da cidade, o uso de estratégias de

comunicacgao e publicidade, a criagdo de imagem, etc.
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Na fase de determinagao do marketing mix, sobretudo no processo de criagao da imagem
urbana, a técnica de branding de produtos (desenho e gestdo de marca®) tem sido
amplamente nos Ultimos anos (KAVARATZIS, 2008; BRAUN, 2008; DINNIE, 2011;
MIDDLETON, 2011; CHANOUX, 2013), fato que leva Kavaratzis (2008) a defendé-lo como
uma evolugdo natural do proprio city marketing. Essa ideia é baseada no entendimento de
que:

O raciocinio por tras do city branding é que uma cidade deve decidir primeiro que

tipo de marca quer se tornar, como isso pode criar os elos mentais, psicoldgicos e

emocionais que s3o necessarios para a cidade realmente tornar esta marca e quais

sdo os atributos funcionais e fisico que a cidade precisa criar, melhorar, destacar e
promover de modo a apoiar esta marca (KAVARATZIS, 2008, p. 11, tradugdo livre).

Assim, se a marca atua como uma lente por meio da qual se enxerga o produto,
configurando-se como um critério de decisdao do consumidor (MIDDLETON, 2011); pensar a
cidade como um produto a ser vendido a um conjunto de consumidores exigentes, implica

também pensa-la enquanto marca.

Dentre as principais vantagens da utilizagdo do city branding, Middleton (2011) destaca que
uma marca urbana pode gerar credibilidade nos investidores e atracao de investimentos;
atracdo do turismo internacional; aumento da influéncia politica da cidade no contexto
nacional e internacional; formacao de parcerias com outras cidades, centros de pesquisas,
universidades e organizagdes privadas; efeito “city of origin” em produtos e servicos; e
finalmente, sentimento de orgulho civico entre os residentes. Em relagdo a importancia da
marca para a atra¢do de empresas e investidores, o autor coloca que a mesma proporciona
a inclusao dos produtos/servicos que representam nas seletas listas que levardo a escolha

final por parte do consumidor (MIDDLETON, 2011, p. 25).

Em suma, a importancia do city branding para a gestdo urbana, como aponta Braun (2008,
p. 36), reside no fato de que as cidades buscam assumir uma imagem positiva como forma

de gerar um valor simbdlico e econdmico adicionado. Com este valor adicionado da marca

8 . ’

> Uma marca, para Kotler (2000), consiste tanto em um nome, um termo, um simbolo ou um desenho quanto
uma combinac¢do dos mesmos destinados a identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e a diferencia-los dos seus concorrentes.
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da cidade, é esperado que haja um reforco da posicao da cidade como residéncia, local

propicio aos negdcios ou destinagao turistica.

Nesse contexto, Kavaratzis (2008) e Ashworth & Voogd (1990) convergem para o
entendimento de que o marketing (seja na sua concepcao mais holistica de city marketing,
seja na visao mais direcionada para a criacao de marca proposta pelo city branding) nao esta
relacionado apenas a construcao simbolica da cidade, mas também a sua producao fisica
mediante a implementagao de projetos urbanos capazes de criar um produto atrativo a ser

comercializado.

Porém, é necessario relativizar a forma como tais estratégias vém sendo de fato aplicadas.
O que os autores aqui discutidos apresentaram foi um conjunto de recomendagoes para a
operacionaliza¢do do city marketing, de carater propositivo, forjadas no campo tedrico. Na
pratica, ndo necessariamente observa-se uma transposicao ipsis litteris dessas proposicoes
para o campo empirico da gestdo urbana. Tal como coloca Braun (2008), a cidade pode
tanto desenvolver uma Unica ferramenta de marketing, como a promogdo, sem
necessariamente estar integrada de forma coordenada a outras ferramentas. De igual
modo, Benko (1999b, p. 95) observa que a pratica do city marketing costuma ser reduzida as

agdes comunicacionais, como a veiculagao de anuncios publicitarios.

Seja como for, a importacao das estratégias de marketing e branding para a aplicagao nas
cidades é um fato marcante no atual contexto de competicdo interurbana. Quanto a isso,
ndo ha duvida. Atualmente o city marketing é uma realidade na gestdao urbana, estando
incorporado ao vocabulario cotidiano de governantes municipais. Assim, “competitividade”,
“atratividade”, “promocao”, “concorrentes”, “estudos de benchmarking”, “identidade”,
“imagem”, “posicionamento de marca”, “criacdo de valor”, “publico-alvo”, “satisfacdo do
consumidor”, entre outros termos emprestados do mundo empresarial, hoje compdem a

retorica e atuagao da governanca urbana.
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2.4 A atuagao empreendedorista e a necessidade do consenso interno

Ao longo deste capitulo foi analisada a forma pela qual a governanca empreendedorista age
na mercantilizagdo da cidade, atuando para promover atratividade urbana ao concentrar-se
em acoes que visam fabricar (fisica e simbolicamente) e comercializar a cidade-mercadoria.

Sao agdes que buscam convencer e atrair os publicos-alvo da cidade.

Contudo, para que tais acdes tomem forma e atinjam os objetivos esperados, é necessario,
antes de mais nada, que o governo local conte com um clima interno de aceitagao publica
em torno de sua atuagao. Essa aceitagao é o que a literatura tem denominado consenso. No
receitudrio empreendedorista levantado ao longo deste estudo, pode-se identificar o
postulado de que ao governo local é primordial que o projeto de cidade por ele delineado
encontre nos residentes o consentimento e apoio necessarios, obtidos por meio da
promocao do consenso. E justamente em torno desta questdo que o presente tdpico se
concentrara: na fabricagdo do consenso interno em torno do projeto de cidade

empreendedorista.

Segundo Vainer (2009, p. 94), “um dos elementos essenciais do planejamento estratégico é
a criacdo das condi¢des de sua instauragao enquanto discurso e projeto de cidade”. Porém,
“ao contrario da empresa, organizada em torno de interesses bem definidos, na cidade
coexistem interesses antagonicos, o que dificulta o consenso e a estipulagdao de objetivos
comuns e dos limites da agdo” (LIMA JUNIOR, 2010, p. 66-67). Além disso, “*ha amplos
segmentos da populacdo que ndo terdo participagao direta em qualquer dos beneficios [do
projeto de cidade empreendedorista], somente em seus custos” (SANCHEZ, 2010, p. 351).
Assim, se, por um lado, hd a necessidade de se fazer aceitar e perpetuar o ideario
empreendedorista entre os cidadaos, por outro, deve-se reconhecer a natureza

heterogénea da cidade, marcada pela luta de classes e interesses antagonicos.

Por conta disso, Compans (2005) observa que a capacidade dos governos locais em adaptar
suas cidades aos imperativos da competicao global passa a ser determinada pela sua
habilidade na mobilizacao de atores, na intermediagdo dos conflitos, na criacdo de coalizoes

de interesses e na construcao de consensos sobre as prioridades urbanas. De igual modo,



90

Sanchez (2010, p. 351) verifica que no atual contexto “o pacto entre os agentes e a busca da
constru¢do de consenso sdo recorrentes e mostrados como condi¢cdes para que todos

possam se beneficiar da nova cidade gerencial”.

Também Ribeiro & Santos Junior (2013, p. 34) tecem alguns comentarios:

O empresariamento urbano, por fim, que se constitui na ldgica emergente
impulsionada pelo surgimento do complexo circuito internacional de acumulagao e
dos agentes econdmicos e politicos organizados em torno da transformacao das
cidades em projetos especulativos fundados na parceria publico-privado conforme
descreveu David Harvey. Integra este circuito uma miriade de interesses
protagonizados pelas empresas de consultoria (em projetos, pesquisa e
arquitetura), empresas de producdo e consumo dos servicos turisticos, empresas
bancarias e financeiras especializadas no crédito imobiliario, empresas de
promocdo de eventos, entre outras. Tais interesses tém como correspondéncia
local as novas elites portadoras das ideologias liberais que buscam recursos e
fundamentos de legitimidade ao projeto de competicdao urbana (RIBEIRO &
SANTOS JUNIOR, 2013, p. 34, grifo nosso).

Esses autores observam que os agentes locais tém buscado meios para legitimar o projeto
de cidade; este, permeado pelos interesses econdmicos relacionados ao mercado
imobiliario, financeiro, urbanistico, turistico e de servicos em geral. Para que tal legitimacao
ocorra, o consenso torna-se parte fundamental do empresariamento urbano (ARANTES,
2009; VAINER, 2009). Esse também é o entendimento da OCDE (2007, p. 68) quando
afirma que “a viabilidade e a eficacia a longo prazo das abordagens estratégicas sao
tributarias do grau de adesdo dos residentes locais aos objetivos dos decisores” e de
Meyronin (2015) ao alegar que a competitividade urbana também depende da capacidade

do governo de mobilizar o conjunto de atores locais ao servigo do projeto urbano.

Nesse sentido, Castells & Borja (1996) enfatizam o papel do consenso como condig¢ao sine

qua non para legitimacao do projeto empreendedorista:

Em todas as cidades o projeto de transformacdo urbana é a somatoéria de trés
fatores: a) a sensacdo de crise aguda pela conscientizagcdo da globalizacdo da
economia; b) a negociagdo entre os atores urbanos, publicos e privados e a
geragdo de lideranca local (politica e civica); c¢) a vontade conjunta e o consenso
publico para que a cidade dé um salto adiante, tanto do ponto de vista fisico como
econdmico, social e cultural (CASTELLS & BORJA, 1996, p. 156).

Enquanto que Castells & Borja (1996) inserem a busca pelo consenso como um item basico

do receituario empreendedorista, Vainer (2009, p. 91), em um tom critico, observa que
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somente com estratégias de promocao do consenso interno — incluindo aqui qualquer
tentativa de cooptacdo e convencimento dos cidaddos — torna-se possivel a aceitagdo de

um projeto urbano forjado pela e para as elites da cidade:

Como construir politica e intelectualmente as condi¢des de legitimagdo de um
projeto de encolhimento tdo radical do espago publico, de subordina¢do do poder
publico as exigéncias do capital internacional e local? Talvez nada seja mais
consistente e reiteradamente enfatizado nos textos aqui analisados que a
necessidade do consenso. Sem consenso ndo ha qualquer possibilidade de
estratégias vitoriosas. O plano estratégico supde, exige, depende de que a cidade
esteja unificada, toda, sem brechas, em torno ao projeto (VAINER, 2009, p. 91).

Com o mesmo ponto de vista, Arantes (2009, p. 27) alerta que a fabricacdo de consensos
“torna-se a peca-chave de uma situacao de mobilizagdo competitiva permanente para a
batalha de soma zero com as cidades concorrentes” (ARANTES, 2009, p.27). Face ao
exposto, compreende-se que a operacionalizacdo das agoes de empresariamento esteja
diretamente relacionada a capacidade dos atores publicos locais em estabelecer
mecanismos que promovam o consenso local em torno da imprescindibilidade de um

projeto empreendedorista de cidade.

Com esta perspectiva, Jessop & Sum (2000) chamam a aten¢do para o papel que os
discursos empreendedores, as narrativas e autoimagens produzidas pela cidade-empresa
possuem para perpetuacao desse modelo. Para a constru¢ao desses discursos, narrativas e
imagens, a governanca local passa a langar mdo de estratégias de marketing que visam a
mobilizacdo publica (COMPANS, 2005, MEYRONIN, 2015). E neste ponto que o
mencionado city marketing, nesse caso especifico voltado para o publico interno da cidade,
emerge como “um instrumento poderoso que também podera auxiliar os governos locais na
obtencdao do consenso politico, fundamental a consecu¢do da estratégia da insercao
competitiva” (COMPANS, 2005, p.75). Desse modo, enquanto que ao marketing urbano
externo cabe aumentar o grau de conhecimento externo da cidade e consequentemente
sua atratividade, de modo a convencer os publicos-alvo a investir, se instalar, residir ou
visitar; ao marketing interno caberia criar um ambiente de aceitacdo as decisdes

empreendedoristas, convencendo a populagao a apoiar a agao publica.
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Para isso, a comunicagdo é tida como o meio de a¢ao do city marketing (BOUINOT, 2002) a
servico do consenso e legitimacao do projeto empreendedorista. Ela tem como objetivo
criar um sentimento positivo em torno das acoes publicas®®. Para isso, a comunicagao se faz
presente nos mais diversos meios, tais como cartilhas escolares, videos promocionais,
folders, paginas na web, releases publicitarios, matérias na imprensa local, etc. (SANCHEZ,
2010) e nado deve ser apenas dirigida a populagdo em geral, mas também a propria equipe
de governo — prefeitura e outras instituicdes publicas locais que devem ser vistos tanto

como publicos alvo internos como porta voz (BOUNIOT, 2002)%.

Na construcdo dessa comunicagao, cabe a governanga local encontrar quaisquer meios e
argumentos que permitam construir um discurso capaz de alcangar a opinido publica. Neste
sentido, um argumento ao qual se tem frequentemente recorrido, segundo Castells & Borja
(1996), Jessop & Sum (2000), Compans (2005) e Vainer (2009) é o da “consciéncia de

"8 Sendo assim, os discursos tém empregado como elementos argumentativos a

crise
perda de competitividade e a ideia de que se deve resgata-la a partir da mudanga nas
estratégias economicas locais em favor de atitudes empreendedoristas (JESSOP & SUM,

2000).

Como exemplo dessa questao, Vainer (2009, p. 92) apresenta o caso de Barcelona, cujo
sucesso € evidenciado na literatura tendo como ponto de partida “uma aguda e
generalizada consciéncia de crise”, abrindo caminho para uma atuagdao empreendedorista

n

consensuada®. Isso porque, uma vez estabelecido o sentimento de crise econémica, “o

A comunicagdo urbana, segundo Bouinot (2002, p. 141, traducdo livre), “é antes de tudo um discurso” o qual,
dependendo do caso, pode ter em foco um dos seguintes objetivos: fazer com que as pessoas conhecam, ao
disponibilizar as informagdes factuais o mais objetivamente possivel; fazer as pessoas gostarem, mediante a
comunicacdo de opinides favoraveis; e fazer com que as pessoas ajam, como é o caso das comunicagdes que
visam convencer a implantagdo de novas empresas.

¥ Para Bouinot (2002), 0 marketing interno dirigido a equipe de governo deve dar sentido a informagao
apresentada, da maneira mais técnica possivel e de forma que a equipe alinhe seu trabalho com as grandes
orientagdes politicas do governo.

® Nesse caso, o que se verifica ndo é a crise em si, mas sua percepgao (VAINER, 2009).

# Sobre esta questao, vide Castells & Borja (1996). Eles fazem uma relagdo entre o sentimento de crise local e
a realiza¢do de megaeventos esportivos. Segundo eles, “a resposta a consciéncia de crise se viu facilitada em
algumas cidades pela capacidade de conseguir e utilizar um grande evento internacional. Barcelona se
converteu em paradigma. Provavelmente, o plano estratégico nao seria 0 marco de um ambicioso projeto de
transformagao urbana — ja parcialmente realizado — sem os Jogos Olimpicos de 1992 (CASTELLS & BORJA,
1996, p. 156). Também Oliveira (2012, p. 159) destaca o papel dos megaeventos como instrumento para
superagao do sentimento de crise e promogao do civismo. Segundo a autora, “se, por um lado, sua capacidade
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passo seguinte é [foi] transformar em modelo [de governanga empreendedorista] o que se
supOe ser o ensinamento da experiéncia universal” (VAINER, 2009, p. 93). Em resumo, o
autor constata nesse exemplo “uma clara associa¢ao entre, de um lado, o sentimento (ou
consciéncia) de crise e, de outro lado, o efeito Util produzido, qual seja, as condi¢oes para

uma trégua nos conflitos internos ou, se se prefere, para a paz social interna” (VAINER,

2009, p. 93).

Ainda sobre esta questdao, sequndo aponta Sanchez (2010, p. 352), “parte da ideologia do
civismo, que acompanha os processos de empresariamento da cidade, esta na fabulagdo do
senso comum econdmico, segundo o qual o crescimento, como tal, faz chover empregos”.
Nesse caso, a construcao do sentimento de crise vem acompanhada da argumentagao de
que o projeto almejado tem a capacidade de reverter o quadro de recessao econémica,
proporcionando crescimento e geracdo de empregos. Além disso, Le Galés (1993, p. 320)
observa que o proprio sucesso da acao empreendedorista pode servir como instrumento de
legitimacao: “o sucesso em meio a concorréncia se impde pouco a pouco como principio de

legitimacao de a¢do publica, ela é naturalizada como um impeditivo incontornavel”.

Nesse processo, o patriotismo urbano também tem sido instrumentalizado na construcao

argumentativa do consenso, afinal, como coloca Vainer (2009, p. 94):

(...) o sentimento de crise, é sabido, pode ser passageiro. Como construir sobre
base tdo fragil, instavel mesmo, uma unidade e um consenso que necessitam
perdurar, incélumes, sem brechas? A resposta estd na transformac¢do do fugaz
sentimento de crise num consistente e duravel patriotismo de cidade (VAINER,

2009, p. 94).

Com esta perspectiva, Borja (1997, p. 89), na tentativa de sugerir meios de cooptacao e
convencimento dos cidadaos, defende que o governo local deve agir “para dotar seus
habitantes de ‘patriotismo civico’, de sentimento de pertencimento, de vontade coletiva de
participacao e de confianca e capacidade de sonhar com o futuro da urbe”. Busca-se, a

partir do patriotismo, construir, como diz Vainer (2009) uma cidade unificada.

de mobilizar capitais econdmicos os credenciam como possibilidade de superac¢do da crise e promessa de
desenvolvimento, por outro lado, o capital simbdlico que lhe é inerente traz os elementos necessarios para
acionar o patriotismo civico. Desse modo, a realizacdo do espetaculo esportivo se torna um poderoso
instrumento de promogdo do consenso em torno de uma agenda urbana que se direciona a produzir espagos
adequados as |dgicas e estratégias assumidas pelos grupos dominantes dentro dos processos de acumulagdo
capitalista no momento atual”.
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Para que isto ocorra, Castells & Borja (1996, p. 160) recomendam uma atuagdo publica ndo
apenas apoiada na comunica¢do, mas também na implementacdo de “obras e servigos
visiveis, tanto os que tém um carater monumental e simbolico como os dirigidos a melhorar
a qualidade dos espagos publicos”. Trata-se, pois, da maquiagem de espagos publicos da
cidade que busca criar o sentimento de qualidade de vida entre seus habitantes. Da mesma
forma, como identifica Sanchez (2010, p. 88), “cada espaco inaugurado, transformado em
evento e capturado pelos produtores de imagem, constitui uma oportunidade de afirmacao
do projeto de cidades”. E o que Vainer (2009, p. 94-95) chama de “urbanismo
monumentalista patriotico”, que consiste na “instrumentalizacdo imediata e consciente das
tecnologias urbanisticas e arquitetonicas, bem como de capitais, para mobilizar

consciéncias”.

Todas essas estratégias elencadas estdo diretamente relacionadas a construcao da imagem
urbana. De acordo com Harvey (2005, p. 185), “a produ¢do orquestrada de uma imagem
urbana também pode, se bem-sucedida, ajudar a criar solidariedade social, orgulho civico e
lealdade ao lugar”. Dessa maneira, conclui-se que as ferramentas e meios de comunicacao,
o urbanismo monumental e a construcao de imagens sdo estratégias indissociaveis nas
quais se apoiam os agentes publicos locais para fabricacdo do consenso empreendedorista.
Configuram-se, portanto, como instrumentos de legitimacao do empresariamento urbano,
direcionados a uma larga parcela da populacdo local que, embora nao seja a beneficiaria

direta, precisa ser convencida e cooptada a apoiar o projeto empreendedorista de cidade.
2.5 Quando o turismo passa a ser op¢ao econdmica da cidade-empresa

Conforme descrito por Harvey (2005), a gestao empreendedorista tem buscado focar em
opgdes econdmicas que permitam a inscricdao da cidade na divisdo espacial do consumo e
que apresentem maior capacidade de retorno tributario, de captacao de receitas e geragao
de empregos. O turismo, por ser uma atividade econémica que se enquadra nesses critérios,
passou a ganhar maior destaque na agenda urbana nas Ultimas décadas, sendo hoje objeto

de politicas de desenvolvimento econdmico local.
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Essa atencdo por parte dos governos locais no desenvolvimento turistico somente ocorre
porque, antes de mais nada, os indicadores apontam para a existéncia de um crescente
numero de pessoas interessadas na cidade enquanto ldcus de visitacdo. Isso porque,
segundo Knafou (1996), a origem do turismo esta no turista. Para o autor, ndo sdo os
produtos que estao na origem da turistificacdo dos lugares, mas sim as praticas realizadas
por esse agente. Desse modo, pode-se afirmar que se o turismo é uma importante atividade
econOmica para as cidades, foco de gestdes empreendedoristas, é porque, primeiramente,

existe uma demanda interessada em vivenciar experiéncias nesse espaco.

Até meados da década de 70 do século passado, a cidade ainda ndo era percebida como um
lugar atraente para a entdo crescente demanda turistica mundial do pds-guerra. Nao
obstante tenham sido precisamente centros urbanos como Veneza, Florenca, Roma e Paris
os destinos dos jovens aristocratas em suas viagens de Grand Tour ou Petit Tour nos séculos
XVIIl e XIX, a cidade no século XX era percebida, em grande medida, apenas como um
importante centro emissor de turistas (HENRIQUES, 2003). O ambiente urbano era
associado ao trabalho e, portanto, adverso ao lazer (KRIPPENDORF, 2003). Por
conseguinte, praticar turismo implicava, fundamentalmente, deixar para tras o urbano (e
todas suas mazelas) para regressar ao campo, as montanhas ou ao mar (HENRIQUES,
2003). Nesse contexto, as grandes cidades eram portdes de entrada dos paises e, uma vez
que ja concentravam uma oferta de servicos como hospedagem e transportes,
desempenhavam principalmente a fung¢do de suporte ao turismo na escala regional,

consistindo em ponto de partida para o interior das regides (ALLIS, 2012).

No entanto, a partir da década de 1980, 0 modo de vida urbano comecou a despertar maior
interesse dos turistas, fazendo com que a cidade também fosse percebida como polo
receptor de visitantes, ou seja, como um destino turistico. Para Cazes & Potier (1996),
fatores como novos modismos, mudancgas na imagem urbana e desenvolvimento da oferta
cultural podem explicar a ampliagcdo desse interesse pelo urbano. Além disso, sequndo os
autores, essa mudanca nos gostos da demanda se deve principalmente a transformagoes
urbanisticas de centros urbanos (conduzidas em um primeiro momento pelas prefeituras

para atender as necessidades dos residentes) que paulatinamente foram melhorando a
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imagem das cidades®’, além do interesse crescente pelo comércio e entretenimento

urbanos.

Outro fator que contribui para essa mudanca de percepcao sobre a cidade enquanto destino
turistico esta relacionado com a generalizagdo de uma nova cultura de consumo do tempo
livre e a implementacao de variados tipos de instalagdes recreativas, culturais e comerciais
(ANTON CLAVE, 2008), o que leva a proliferacdo sobretudo de viagens de curta temporada,

" 9" (PAGE & HALL, 2003). Principalmente no cenario europeu, o

as chamadas “city breaks
desenvolvimento de companhias aéreas do tipo “low-cost” e de ligagdes ferrovidrias de
grande velocidade também contribuiram para a ampliagao das viagens do tipo city break,
beneficiando as capitais nacionais e regionais (ATOUT FRANCE, 2012). Logo, mudancas na
demanda turistica e no perfil da oferta contribuiram para a expansao do turismo urbano,
uma atividade econdmica baseada no conjunto de praticas majoritariamente relacionadas
ao lazer e aos negdcios®® realizadas pelos visitantes da cidade; e que ganha for¢ca em um

contexto de reestruturacao produtiva e politica das cidades sobretudo norte-americanas e

europeias a partir da década de 1980.

A partir de entdo a cidade enquanto ldcus da pratica turistica ganha notoriedade, fazendo
com que atualmente os espacos urbanos ocupem uma importante posi¢do na geografia do
turismo. Dentre os destinos mais visitados no mundo, estao justamente centros urbanos
como Bangkok, Londres, Paris, Dubai, Nova York, Singapura, Kuala Lumpur, Istanbul,
Toquio e Seoul (MASTERCARD, 2016). Enquanto o National Park Service (NPS, 2012) dos
Estados Unidos registra que em 2011 o parque mais visitado do pais (o Blue Ridge Parkway,

entre os estados da Virginia e da Carolina do Norte) recebeu 15,3 milhdes de visitantes, o

% Sobre essa questdo, a Atout France (2012) aponta indmeras cidades europeias que nas Ultimas duas décadas
conduziram projetos de requalificacdo de centros histdricos e de incremento da infraestrutura urbana voltados
para melhoria da qualidade de vida urbana, resultando em uma maior atratividade turistica dessas cidades.

9% City breaks sdo viagens de curta duracdo, em média com menos de 4 pernoites. Seu conceito baseia-se na
ideia de se viajar mais frequentemente, porém com menor tempo de estadia no destino. A expansdo desse
tipo de viagem principalmente na Europa resulta da proximidade das capitais favorecida pela ampliacdo de
ligagOes aéreas de baixo custo e pelo desenvolvimento do transporte ferroviario de grande velocidade, além
de um maior fracionamento das férias (ATOUT FRANCE, 2012).

92 Segundo Swarbrooke & Horner (2002), o turismo de negdcios abrange atividades relacionadas a vendas,
transporte de mercadorias, participagdo de conferéncias, reunides de empresas, congressos e eventos
profissionais em geral. Ainda de acordo com os autores, o turista de negdcios costuma ter um gasto mais
elevado que o turista de lazer. Na literatura internacional, o turismo de negécios também pode ser
denominado de MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions).
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NYC & Company Research and Analytics® divulga que, no mesmo ano, a cidade de Nova
York recebeu 50 milhdes de visitantes, entre nacionais e estrangeiros® (NYC & COMPANY
RESEARCH AND ANALYTICS, 2012). Na Franga, 34,5% das despesas turisticas pessoais e
77% das despesas turisticas relacionadas a motivagdes profissionais foram realizadas nas
cidades, segundo dados de 2010 (ATOUT FRANCE, 2012). Em 2014, 31,2% das viagens na
Franca foram realizadas para o meio urbano, em detrimento de 22,7% das viagens em meio

rural e 22,2% das viagens ao litoral (DIRECTION GENERALE DES ENTREPRISES, 2015).

Esses numeros ndo apenas confirmam o poder de atratividade que as cidades atualmente
exercem sobre os turistas, como também sugerem que o turismo se tornou um significativo
componente da economia urbana (FAINSTEIN & JUDD, 1999; LAW, 2002; PAGE & HALL,
2003). Segundo afirma Gravari-Barbas (2013), a proeminéncia do turismo nao se verifica
apenas nas grandes metropoles, mas também nas cidades médias, onde as evolugoes
recentes da demanda turistica urbana vém permitindo o desenvolvimento de uma politica
turistica local, capaz de criar uma dindmica socioecondmica fundada no turismo. Nesse
sentido, cidades dos mais variados tamanhos e inclinagdes politicas vém se apoiando no
turismo enquanto via para promocao da regeneragao da economia urbana pos-industrial;
conforme afirma Gravari-Barbas (2013, p. 15, tradugdo livre), enquanto “uma das atividades
capazes de suscitar a regeneragao fisica e econdmica de determinadas cidades e de mudar

profundamente sua imagem”.
2.5.1 Os focos de interesse e as praticas do turista urbano

De acordo com Law (2002) e Page & Hall (2003), o turista urbano faz parte de um grupo
heterogéneo que abrange variadas motivacoes e interesses pela cidade, tais como
realizacdo de negocios, participacdo em eventos/conferéncias, lazer/city breaks,
excursionismo, visita a amigos e parentes, visita da cidade enquanto parte de um roteiro

mais amplo, motivos educacionais, etc. O foco de interesse dessa demanda por turismo

% Departamento que trata de pesquisas relacionadas ao turismo na cidade de Nova lorque.

% Nova lorque (cidade mais visitada dos Estados Unidos), por exemplo, atrai mais de 40 milhdes de turistas
por ano, e em 2004, faturou cerca de Us 220 milhdes através de impostos dos hotéis. Os gastos diretos dos
turistas chegaram perto de Us 15 bilhdes. No total, a indUstria do turismo gerou Us 23 bilhdes para a
economia de Nova York e respondeu por mais de 250 mil postos de trabalho (NYC & COMPANY RESEARCH
AND ANALYTICS, 2012).
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urbano costuma ser as praticas turisticas relacionadas a cultura (visita a monumentos,
igrejas, museus, centros historicos, etc.), a recreacdo (compras, entretenimento,
gastronomia, eventos, vida noturna, etc.) e as atividades profissionais (congressos, feiras,

negocios, reunides, etc.) (REBOLLO et al, 1997).

Nao havendo, portanto, um Unico fator de atratividade, mas um conjunto; muito embora
para a Organizacao Mundial de Turismo (OMT, 2005), a oferta cultural, constituida por
centros historicos, museus, galerias de arte, monumentos, etc., consista na principal
atracdo. Em uma pesquisa realizada pela entidade com destinos urbanos europeus,
verificou-se que o turismo urbano estd estreitamente relacionado a cultura nas cidades, o
que corrobora com Fainstein & Judd (1999), quando estes afirmam que os visitantes buscam

experimentar a heranca, a arquitetura e a cultura que compoem a esséncia de uma cidade.

Além disso, a oferta de atividades e equipamentos de recreagdo, entretenimento e
gastronomia (GRAVARI-BARBAS, 2013) e as grandes realizagdes arquiteturais e urbanisticas
(RICHARDS & WILSON, 2006; DUHAMEL & KNAFOU, 2007) constituem relevantes
elementos de atratividade turistica das grandes cidades, bem como as estruturas de
comércio em geral (GRAVARI-BARBAS, 2013). Nesse sentido, a Atout France (2012) aponta
que a cidade ndo é um destino que envolve apenas um tipo de pratica, mas um conjunto que
abrange passeios pelos espacos publicos, frequentacdo de restaurantes e cafés, compras e

visita a equipamentos culturais.

Todos esses elementos e atividades estao relacionados tanto com a pratica do turismo de
lazer, quanto com a do turismo de negdcios. Afinal, é nas grandes cidades que se
concentram os mais modernos espacos de eventos e centros de convengdes, sendo nelas
também a maior concentracao de universidades e centros de pesquisa (ALLIS, 2012); sendo
que a capacidade de uma cidade atrair uma demanda de turismo de negocios nao depende
apenas da qualidade de sua oferta relacionada a existéncia de equipamentos de eventos
profissionais e a qualidade do parque hoteleiro (ATOUT FRANCE, 2012), mas também da
oferta de lazer. Isso porque, segundo apontam Swarbrooke & Horner (2002, p. 60), “o

turismo de negdcios transforma-se em turismo de lazer ao término da jornada de trabalho”.
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Ou seja, o turista de negdcios também pratica atividades de lazer fora do horario do

trabalho ou do evento.

Além desses, a propria cena urbana, o cosmopolitismo, o dinamismo, o cotidiano, a cultura
urbana, as experiéncias vividas nesse espaco, enfim todas as caracteristicas que compdem a
urbanidade (FAINSTEIN & JUDD, 1999; SASSEN & ROOST, 2001; LAW, 2002; GRAVARI-
BARBAS, 2013) consistem em fatores de atracdo tanto para o turismo de lazer, como de
negocios. Assim, qualquer elemento da cidade pode se constituir em um potencial fator de
atracdo, “desde aquelas formalmente reconhecidas como atrativos turisticos até expressoes

espaciais mais corriqueiras — ou cotidianas” (ALLIS, 2012, p. 38).

Em suma, Henriques (2003) e Rebollo et al (1997) apontam essa diversidade de atividades
que as cidades oferecem, expressa pela multiplicidade de elementos urbanos e praticas
turisticas, para explicar o interesse da demanda pelo turismo urbano. E justamente a partir
dos anseios e motivagdes dessa demanda, bem como das perspectivas positivas para
dinamizagdo econdmica, que a oferta turistica urbana se adapta e a cidade se prepara para

atrair.
2.5.2 A organizagao da oferta de turismo urbano e suas implicagées espaciais

A partir do momento que a cidade desperta uma demanda externa interessada em
experimenta-la e vivencia-la, emerge igualmente uma gama de produtos e servicos
especificos para atender as necessidades dessa demanda relacionadas, principalmente, aos
atrativos, hospedagem, alimentagdo, transportes e entretenimento. Trata-se da oferta
turistica urbana, cujo desenvolvimento resulta, em grande medida, do papel coordenador,

facilitador e catalisador dos governos locais.

Esses agentes, ao se darem conta dos beneficios econdmicos oriundos do turismo,
comecaram a desenvolver na escala local politicas de desenvolvimento da oferta turistica
atrelada ao planejamento e gestdo urbana que levam a reorganizacdo espacial das cidades e

a mudancgas no padrao de uso e ocupagao do solo urbano (LAW, 2002; ATOUT FRANCE,
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2012; GRAVARI-BARBAS, 2013)°. Nesse sentido, conforme aponta Law (2002), de uma
simples atuacdo voltada para organizagdo de novos atrativos urbanos, a estratégia turistica
se inseriu mais profundamente na gestdo urbana, numa perspectiva mais ampla de
desenvolvimento do produto turistico, de compreensao dos mercados, de marketing
urbano e de construcao de uma cidade adaptada ao turista. Desse modo, as diversas
mudancas do contexto urbano que levam a adogao do turismo urbano enquanto aposta
economica dos governos locais fazem com que o turismo igualmente gere novas mudancas

no cendrio urbano, causando fortes rebatimentos nas dinamicas espaciais.

As implicagdes espaciais do turismo urbano variam em intensidade consoante a posicao da
funcdo turistica na economia urbana e o tamanho da cidade. Com tal perspectiva, Gravari-
Barbas (2013) enumera trés tipos de situagdes influenciadas pelo turismo: 1) em espacos
urbanos que sdo criados especificamente para o turismo, como as estac¢des turisticas; 2) em
cidades que se adaptaram ao turismo, onde essa atividade se tornou dominante a posteriori;
e 3) nas metropoles e cidades médias onde existe uma economia diversificada, sendo o
turismo apenas uma atividade dentre outras®®. Embora nas situacdes 1 e 2 os rebatimentos
espaciais do turismo se fazem mais evidentes, ndo se pode desconsiderar seu peso na

dinamica das grandes e médias cidades, como é o caso de Lyon.

Isso porque, independentemente de sua posicao na hierarquia urbana, os agentes locais,
para inscrever a cidade no mercado turistico, costumam utilizar estratégias espaciais para
criagdo de atrativos, como o langamento de um flagship com arquitetura icOnica, a
requalificacdo de espagos publicos e dos recursos patrimoniais, bem como a criacao de

novas centralidades, como polos de lazer e entretenimento (RICHARDS & WILSON, 2006;

% De acordo com Spirou (2011), devido aos efeitos nefastos da desindustrializacdo e declinio urbano no
cendrio norte-americano e europeu, o turismo se torna uma significativa estratégia de desenvolvimento
econdmico, sobretudo de antigas cidades industriais que buscaram se converter em centros turisticos, para
isso investindo em sua transformacdo. Nesse sentido, ha inUmeros exemplos de cidades industriais que
usaram o turismo como estratégia de revitalizagdo pos-industrial, tais como Pittsburgh, Bilbao, Liverpool,
Manchester, Lille, etc.

% No caso das grandes cidades, onde a funcdo turistica tem seu peso diluido dentre as demais fung¢des
econdmicas da cidade, as estruturas que servem ao uso turistico também sdo de uso dos residentes. Por isso
mesmo, Law (2002) afirma que as relagdes entre visitantes e residentes tendem a ser mais complexas nas
grandes cidades do que em lugares onde impera uma monocultura do turismo.



101

GRAVARI-BARBAS, 2013)¥. De acordo com Law (2002), a preocupagao dos agentes locais
se concentra principalmente no desenvolvimento de facilidades, infraestrutura e ambiente
fisico. Para Spirou (2011) essa preocupacao se expressa com a implantacdo de museus,
estadios esportivos, distritos de teatros, centros de convencgdes, areas étnicas (ethnic
precincts) e programas de “urban beautification” que buscam criar bolhas turisticas — ilhas de
prosperidade e seguranca voltadas para uso turistico normalmente destoantes do entorno
de pobreza. Muitas vezes, tais a¢des criam novas centralidades — como é o caso de projetos

de requalificacdo de areas histéricas (ANTON CLAVE, 2008).

Ao fim e ao cabo, todas essas atuagdes acabam criando notoriedade urbana em um cenario
de acirrada competicdo ndo apenas por turistas, mas também dos demais publicos-alvo da
cidade. Sendo assim, a partir do préximo capitulo, sera possivel perceber que tais atuagoes
ndo contribuem somente com o desenvolvimento da atratividade turistica, pelo contrario, a
estratégia turistica da cidade acaba convergindo com as atuagbes mais amplas de
empresariamento urbano para os demais publicos, sendo o turismo uma atividade
estreitamente relacionada com a construcao da atratividade urbana como um todo.
Turismo e empresariamento urbano estdo relacionados. O caso de Lyon ira demonstrar o

coOmo ocorre essa relagéo.

7 Segundo Gravari-Barbas (2013, p. 16, tradugdo livre), “a fim de desenvolver uma nova oferta turistica, as
cidades se apoiaram em grandes operac¢des de ordenamento de seus espacos desqualificados e abandonados
pelas fungdes produtivas", tais como indUstria, atividades portuarias, etc. para desenvolver infraestruturas
turisticas para turismo de lazer e de negdcios, tais como centros de convengdes, hotéis, centros comerciais e
equipamentos culturais como dperas, teatros, museus, etc.
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CAPITULO 3

3 O CASO DE LYON EM PERSPECTIVA: UMA NARRATIVA SOBRE A
ATUAGAO DA CIDADE-EMPRESA E A EMERGENCIA DO TURISMO

Sétima cidade europeia e 192 cidade mundial mais atrativa para projetos de investimentos

estrangeiros em 2015%%, 12 metrdpole francesa no ranking de atratividade®,6° destino

100

europeu em turismo de fim de semana (city breaks)™™ (figura 4), 32 cidade francesa para city
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breaks'”, cidade noturna francesa 2015, Esses sdo apenas alguns exemplos recentes da

posicao que Lyon (figura 5) vem ocupando em diversas classificagdes comparativas de

cidades.
Figura 4: Lyon nos rankings de cidades
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DE PARIS DEVANT PARIS INTERNATIONAUX ETRANGERS
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Fonte: ADERLY (2016).

% Segundo relatério Global Location Trends, publicado pela IBM em 2015 (apud ADERLY, 2016).

% Publicado em 2015 pela empresa francesa de auditoria e consultoria PwC, o documento Villes d’aujourd’hui,
métropoles de demain apresenta uma comparagdo sobre a capacidade de se inventar e reinventar de 15
metropoles francesas, posicionando Lyon na 12 colocagao.

**® Segundo ranking do Google Trends 2015, Lyon ocupa a 62 posicdo dentre as cidades europeias mais
pesquisadas para turismo de city break, dentre as quais Amsterdam, Londres, Barcelona e Paris.

*** Segundo o ranking 2016 Travellers' Choice Destinations de TripAdvisor, Lyon se situa na terceira posi¢do de
destinos turisticos franceses de city breaks, atras apenas de Paris e Nice.

% Lyon foi eleita “Ville Nocturne Frangaise 2015” na ocasido da premiacao “Trophées de la nuit 2015" criada
pelo grupo Paris Nuit. Tal premia¢do recompensa iniciativas de vida noturna realizadas pelas cidades francesas
(Segundo matéria publicada pelo jornal Lyon Capitale em 25/11/2015, disponivel em:
<http://www.lyoncapitale.fr/Journal/Lyon/Actualite/Actualites/Trophees-de-la-nuit-Lyon-elue-ville-nocturne-
Francaise-2015>. Acesso em: 10/01/2016).
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Figura 5: Localizagdo de Lyon (Franga)
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Fonte: Disponivel em https://www.aderly.fr/cartotheque/. Acesso em: 25/11/2016.

Trata-se, pois, de um reflexo da atuagdo empreendedorista dos agentes publicos e privados
de Lyon para posiciona-la nos diversos mercados internacionais de cidades. Articulados em
torno do anseio de internacionaliza-la, situando-a dentre as 15 metropoles europeias e
fazendo concorréncia a Paris no territdrio francés, os agentes vém empreendendo ao longo
das Ultimas décadas uma série de a¢des que levam a "produgdo" e "venda" de Lyon
enquanto uma mercadoria atrativa para organizagdes, investidores, residentes e visitantes

potenciais.

O processo de empresariamento de Lyon comeca timido em meados da década de 1970,
desenvolve-se com mais vigor da década de 1990 e até os dias de hoje vem sendo,
sucessivamente, a cada renovacao de governo e independentemente de ideologias
partidarias, adotado como uma pratica comum de gestdo urbana, ndo apenas na escala
municipal, como também na escala metropolitana. Nesse sentido, ao longo dos Ultimos
quarenta anos, diversos projetos de desenvolvimento urbano, ordenamento territorial e
politicas de atratividade operacionalizadas por meio de estratégias de marketing urbano

vém sendo postos em pratica com vistas a gerar atratividade da metropole.


https://www.aderly.fr/cartotheque/
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Apontada como exemplo de sucesso pela imprensa francesa e internacional® e por
académicos como Meyronin (2015) e Chanoux (2013), chegando a ser comparada a cidade
de Barcelona no quesito planejamento estratégico bem sucedido, Lyon emerge na Franca
como um caso emblematico de gestao urbana empreendedorista, destacando-se também
no cenario internacional. Com esta perspectiva, o presente capitulo focard na analise da
formacao, evolu¢do e atuagdo dessa governanca, com destaque para a acao do principal
agente publico institucional de Lyon (a GRAND LYON) dentro do recorte temporal das

ultimas quatro décadas.

3.1 Preambulo: a administragao publica francesa e os agentes publicos

institucionais de Lyon

A compreensdo em profundidade das dindmicas de empresariamento de Lyon levadas a
cabo pelos agentes publicos locais pressupde, primeiramente, o entendimento das
especificidades do quadro publico institucional francés. Desse modo, este topico busca
fazer uma aproximacao sobre a administragdo publica da Franca, além de buscar situar os

principais agentes publicos institucionais de Lyon.

A administracao publica francesa esta organizada em administracdo do Estado e
administracao territorial. A primeira, de nivel central, é dirigida pelo Gouvernement,
responsavel por conduzir a politica da Nag¢do sob a lideranca do Premier Ministre, sequndo
determina a Constitution Francaise du o4 octobre 1958 (LA DOCUMENTATION FRANCAISE,

sem ano).

Abaixo da administracao do Estado, situa-se a administracao territorial, exercida pelo
executivo das chamadas collectivités territoriales. Estas, segundo a Constituicdo Francesa de
1958, sao estruturas administrativas distintas da administracdao do Estado, com autonomia
juridica e patrimonial. Tratam-se das divisdes administrativas da Franca — as communes, os

départements e as régions (quadro 5).

3 Um exemplo de matéria que situa Lyon como case de sucesso: Matéria Lyon redevient capitale, publicada
pelo jornal francés Le Figaro em 02/03/2016 (Disponivel em <http://www.lefigaro.fr/voyages/2016/03/02/30003-
20160302ARTFIG00033-lyon-redevient-capitale.php> Acesso em: 10/04/2016).
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Quadro 5: A organizagao institucional das collectivités territoriales

CARACTERISTICAS GERAIS

PRINCIPAIS COMPETENCIAS

Essa esfera foi criada pela lei de 14
de dezembro de 1798 para designar
toda comunidade de habitantes que
existia no momento da Revolucdo
Francesa.

E gerida pelo conseil municipal (eleito
por sufragio universal direto) e pelo
maire (eleito no ambito do conseil

Competéncia geral para tratar toda questdo

de interesse comunal, quais sejam:

urbanismo (plano local de urbanismo,

permissdo de construcdo), educacdo

(gestdo de escolas primarias), cultura e

patrimonio (gestdo do turismo e de

municipal). equipamentos culturais como museus e
Commune O maire, além de ser detentor do | bibliotecas).
poder executivo local, é o
representante do Estado dentro da
commune.
Em 2014, havia na Franga
continental 36.552 communes, sendo
86% com menos de 2.000 habitantes
e apenas 11 communes com
populagdo acima de 200.000
habitantes.
Esfera  também  criada pela | Ado social, gestdo de estradas
Revolucdo Francesa. departamentais, portos e aerdédromos,
E gerido por um  conseil . . .
, , ., .| educacdo (gestdo de colégios),
départemental (eleito por sufragio
universal) e seu presidente (eleito no planejamento rural, servigos de socorro e
Département ambito deste conseil). incéndio (service départemental d'incendie
Sdo ao todo 96 départements na A
) et de secours) e  competéncias
Franca metropolitana e 5 outre-mer
(Guadeloupe, Guyane, Martinique, compartilhadas com a Région em matéria
La Réunion e Mayotte). de cultura, turismo, esportes e linguas.
E a mais recente e maior collectivité | Ordenamento do territorio,
territoriale de direito comum. desenvolvimento econdmico (mediante
E administrada pelo conseil régionale | ] .
- ajuda direta a empresas) formacao
seu président.
Région S3o ao todo 12 Régions, segundo profissional, gestdo de liceus, gestdao de

dados de 2015.

transportes e competéncias compartilhadas
com o Département em matéria de cultura,

turismo, esportes e linguas.

Fonte: Elaborado a partir de http://www.vie-publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-
territoriales/cateqories-collectivites-territoriales/qu-est-ce-qu-collectivite-territoriale-ou-collectivite-

locale.html. Acesso em 10/11/2016.



http://www.vie-publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-territoriales/categories-collectivites-territoriales/qu-est-ce-qu-collectivite-territoriale-ou-collectivite-locale.html
http://www.vie-publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-territoriales/categories-collectivites-territoriales/qu-est-ce-qu-collectivite-territoriale-ou-collectivite-locale.html
http://www.vie-publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-territoriales/categories-collectivites-territoriales/qu-est-ce-qu-collectivite-territoriale-ou-collectivite-locale.html
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Segundo a Constituicdo, a acao publica é descentralizada, tendo sido transferido do Estado
as collectivités territoriales um conjunto de competéncias na esteira da reforma da
descentralizagdo ocorrida a partir da década de 1980. Nesse sentido, Le Galés (1993) e
Benko (1999b) observam que essa reforma da descentralizacdao administrativa do Estado
central abriu caminho para as collectivités territoriales (principalmente as communes)
assumirem protagonismo nas decisoes referentes ao desenvolvimento econémico local,
posicionando essa tematica no centro das politicas urbanas. Essa organizacao de poderes,
como refere Benko (1999b, p. 84) oferece as collectivités territoriales meios de acao mais

abrangentes, além de uma maior autonomia.

Nesse quadro, as communes tém como competéncias questdes relacionadas ao urbanismo,
habitacao e meio ambiente, enquanto que os départements tém responsabilidades sobre a
acao social (solidariedade, infancia, terceira idade, etc.) e planejamento do espago, e as
régions atuam no desenvolvimento econdmico, ordenamento territorial e transportes nao
urbanos. Além disso, questdes sobre esporte e turismo, por exemplo, sdo compartilhadas
entre estas diferentes escalas. Para atuar nas suas respectivas competéncias, as collectivités
territoriales recorrem principalmente a recursos proprios (oriundos das taxas e impostos
locais, entre eles, impostos de habitacdo, sobre imdveis e contribuicdo econémica das

empresas) e do Estado.

Na esfera local, é a commune a unidade administrativa de base**. Contudo, considerando-
se a existéncia de mais de 36.000 communes, o que pode levar a problemas de
fragmentacao das politicas publicas locais, foi desenvolvida na estrutura francesa uma
forma de cooperacdo muUtua entre as communes: a intercommunalité, que abrange um
conjunto de communes mediante a criacdo de établissements publics de coopération
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intercommunale (EPCI)*> para permitir a gestao conjunta de diversas questoes de interesse

*** No caso da cidade de Lyon a commune é a Ville de Lyon.

5 A criacdo de um établissement public de coopération intercommunale (EPCI), pessoa publica, ¢ a forma
encontrada para operacionalizar a cooperagdo entre as communes. Segundo a lei de 27 de janeiro de 2014
sobre modernizacdo da acdo publica territorial e o Code général des collectivités territoriales, o EPCl pode
assumir diversas formas juridicas: syndicat de communes, communauté de communes, communauté urbaine,
communauté d'agglomération, syndicat d'agglomération nouvelle. Trata-se de um conjunto de collectivités
territoriales (communes), porém sem carater de collectivité territoriale. Cada uma possui suas especificidades
quanto ao tipo de cooperacdo e a forma de gestdo fiscal. Disponivel em: http://www.vie-


http://www.vie-publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-territoriales/intercommunalite-cooperation-locale/que-sont-etablissements-publics-cooperation-intercommunale-epci.html
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das communes, como servicos publicos (gestdo de residuos solidos, transportes urbanos,
etc.) e a conducdo de determinadas politicas publicas. Segundo Leal (2008), dentre as
diferentes categorias de EPCI, existe a communauté urbaine (comunidade urbana criada

6y "a communauté

para permitir a cooperagao intermunicipal nas grandes agglomérations
d’agglomération (relacionada com as cidades e meio ambiente urbano) e a communauté de

communes (comunidade de municipios que ndo é subordinada a um limite demografico).

Esse movimento de estimulo a cooperacao intermunicipal ganhou impulso a partir do final
da década de 1990, com a Lei n® 99-586 de 12 julho de 1999. Conforme aponta Leal (2008),
em 2000 ja existiam 1.846 EPCl que reagrupavam 21.339 municipios € em 2001 esse
quantitativo chegou a 2000 EPCl. Em 2014, contavam-se 2.145 EPCl, sendo 1903
communautés de communes, 15 communautés urbaines e 222 communautés d'agglomération

(DIRECTION GENERALE DES COLLECTIVITES LOCALES, 2014).

Além das collectivités territoriales pertencentes aos trés niveis de administracao territorial
(ou seja, commune, département e région), a Constituicdo (artigo 72) prevé ainda a
collectivité d'outre-mer'” e a collectivité & statut particulier'®®. Essa Ultima é a estrutura
administrativa do principal agente publico institucional de Lyon e objeto desta pesquisa —a
GRAND LYON LA METROPOLE, a qual consiste em uma collectivité territoriale & statut

particulier que congrega o conjunto de communes que formam a agglomération de Lyon

(também chamada Grand Lyon).

publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-territoriales/intercommunalite-cooperation-
locale/que-sont-etablissements-publics-cooperation-intercommunale-epci.html. Acesso em: 11/11/2016.

¢ No sistema francés, uma cidade principal com seu conjunto de cidades-satélites é denominada
“agglomération”.

7 As collectivités d'outre mer sdo unidades administrativas previstas no artigo 74 da Constituicdo de 1958,
porém criadas a partir da revisao constitucional de 2003. S3o dotadas de estatuto definido pela lei organica
que leva em consideracdo seus proprios interesses no ambito da Republica Francesa. Alguns exemplos: a
Polinésia francesa, as ilhas Wallis e Futuna, Saint-Martin. Disponivel em: http://www.vie-
publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-territoriales/categories-collectivites-
territoriales/que-sont-collectivites-outre-mer.html. Acesso em: 13/11/2016.

8 Tratam-se de collectivités que possuem um estatuto particular, com especificidades de acordo com cada
caso. A existéncia de diferentes tipologias, exce¢des a casos e sobreposicdo de competéncias denota a
complexidade da organizagdo territorial francesa.



http://www.vie-publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-territoriales/intercommunalite-cooperation-locale/que-sont-etablissements-publics-cooperation-intercommunale-epci.html
http://www.vie-publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-territoriales/intercommunalite-cooperation-locale/que-sont-etablissements-publics-cooperation-intercommunale-epci.html
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A criagdo da GRAND LYON La Métropole em substituicdo a antiga estrutura da
Communauté Urbaine**® de Lyon (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE) e & jurisdicdo
do Département du Rhéne nos limites da Grand Lyon™°, ocorreu em o1 de janeiro de 2015,
inscrevendo-se no movimento de promocgao da eficiéncia da agao publica metropolitana e
valorizacdo institucional das metrdpoles francesas incentivado pela Loi de Modernisation de
[’Action publique territoriale et d’Affirmation des Métropoles™ (Loi MAPAM, promulgada em
23 de janeiro de 2014). Esta lei reconhece o estatuto metropolitano das grandes
aglomeragdes metropolitanas francesas (Grand Paris, Aix-Marseille Provence e Grand
Lyon), conferindo-lhes um regime especial de gestdo (GRAND LYON LA METROPOLE,

2015a).

Assim, a GRAND LYON La Métropole (ou simplesmente, GRAND LYON, para fins desta
tese), presidida pelo maire da Ville de Lyon, torna-se o ente publico responsavel pelo
planejamento e execu¢do da politica urbana na escala metropolitana, no caso, a metrdpole
de Lyon (figura 6), que possui uma area geografica de 538 km2, abrangendo 59 communes e
abrigando uma populagao de 1.281.971 habitantes (segundo dados de 2014; GRAND LYON,
2015a), sendo 45% da populacdao com menos de 35 anos (ONLYLYON TOURISME ET
CONGRES, 2016).

9 Segundo o art. Ls215-1 do Code Général des Collectivités Territoriales (INSTITUT FRANCAIS
D'INFORMATION JURIDIQUE, 2016), a Communauté Urbaine consiste em um EPCI que congrega um conjunto
de communes (ou seja, uma agglomération) abrigando mais de 250.000 habitantes, para compartilhar de um
projeto comum de desenvolvimento urbano.

% A partir dai, foram extintas a Communauté Urbaine e a jurisdi¢do do Département du Rhéne sobre o territdrio
de abrangéncia da métropole. Enquanto que o Département du Rhéne continuou com suas competéncias
normais no restante de sua area de jurisdicdo (fora dos limites do territdrio da GRAND LYON La Métropole) a
Communauté Urbaine de Lyon foi extinta completamente, tendo todas as suas competéncias transferidas para
a GRAND LYON La Métropole.

** Lei de Modernizacdo da A¢do publica territorial e de Afirmacgdo das Metrépoles (em tradugdo livre).



Figura 6: A Métropole de Lyon
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Fonte: GRAND LYON LA METROPOLE (2015a).
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Com essa reforma institucional, a administracdo publica metropolitana ndo somente

ganhou uma nova roupagem institucional, como também ampliou suas responsabilidades

administrativas ao herdar as competéncias da antiga Communauté Urbaine e do

Département du Rhéne, além de terem sido criadas novas competéncias, conforme

apresentadas no quadro 6.

Quadro 6: As competéncias de atuagdo da GRAND LYON La Métropole

Competéncias herdadas do

Département du Rhéne

Questdes relacionadas a
aspectos sociais, como familia,
infancia, terceira idade,
deficientes, cultura e esportes,
bem como relacionadas a
insercdo profissional, habitagao,
desenvolvimento urbano,
ordenamento territorial,
mobilidade, educacao,
agricultura e turismo.

Competéncias herdadas da
Communauté Urbaine

Ordenamento territorial,
habitagao, desenvolvimento
sustentavel, fornecimento
de agua e energia,
saneamento, planejamento
urbano, transportes e
mobilidade, limpeza urbana,
relagdes internacionais,
agricultura, turismo e
desenvolvimento
econémico.

Novas competéncias previstas na
lei de criagao

Criacdo de gestao de
equipamentos culturais,
constru¢do e manutencdo de redes
de agua fria e quente, bem como
de redes de internet rapida,
concessao da distribuicdo de
eletricidade e gas, prevencdo de
inundacgdes, prevencao de crime,
participacdo na governanga das
esta¢bes de trem, criagdo e
manutencdo de servigos para
veiculos elétricos, higiene e salde,
além de coordenagao dos polos de
competitividade.

Fonte: Adaptado de GRAND LYON LA METROPOLE (2015a).
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De forma a divulgar e esclarecer os residentes locais sobre a nova esfera institucional e suas
respectivas competéncias, a GRAND LYON preparou um material ilustrativo (ANEXO A)
que trata dos campos de atuacao da nova entidade. Assim, entre responsabilidades ligadas
a habitacao e limpeza urbana, por exemplo, figuram em destaque questdes relacionadas ao
empresariamento da metropole, tais como: desenvolvimento econémico, atratividade e
projecdo internacional, realizacdo de megaeventos e implementacdo de grandes projetos

urbanisticos (GRAND LYON LA METROPOLE, 2015b).

Por sua vez, o planejamento e a gestao do turismo no territdrio metropolitano continuaram
a ser competéncia da GRAND LYON™?, que prosseguiu na condugao da politica de turismo
atuando em trés areas prioritarias: 1) o refor¢co da atratividade lyonnaise internacional por
meio de a¢des promocionais no exterior do turismo de negdcios e eventos. Para tanto, deve
seguir atuando na dotacao de grandes infraestruturas que contribuem com a projecao
internacional da metrdpole, tais como centros de congressos, aeroportos, etc.; Il) promogao
do turismo de lazer, atuando no desenho de produtos urbanos; Ill) o desenvolvimento do
turismo de proximidade visando a movimentagao dos residentes locais em todo o conjunto
da agglomération. Nesse caso, a ideia € promover a visitagao pelos proprios residentes como

forma de lazer local.

Ainda dentro do rol de competéncias da nova collectivité, em relagao a cultura, por exemplo,
recurso essencial a atracao de turistas e novos residentes, é de responsabilidade da gestao

metropolitana a administracdo do Musée des Confluences™ e o Musée Gallo-Romain de

% Até 2009, as competéncias do turismo eram repartidas entre cada commune (para tratar as questdes locais

relacionadas ao turismo de lazer através de Offices de Tourisme) e a Communauté Urbaine de Lyon (responsavel
pelo turismo de negdcios e congressos de toda a agglomération, através da atuacdo do Bureau des Congrés
fundado em 1986). Porém, ao considerarem a necessidade de conferir coeréncia as politicas de turismo do
conjunto da agglomération, evitando a dispersdo dos esfor¢os, as communes transferiram suas respectivas
competéncias de turismo para a GRAND LYON Communauté Urbaine, ente que passou a concentrar a partir de
2010 toda a atuagdo no campo do turismo (CONSEIL MUNICIPAL DE LYON, 2009). Trata-se de um marco do
desenvolvimento turistico de Lyon, uma vez que a tematica do turismo ganhou condi¢des de melhor se alinhar
a politica econdmica da metropole. Além disso, uma vez concentrando-se as competéncias do turismo de
todas as communes que compdem a regido metropolitana em um sé ente institucional, tem-se a possibilidade
de se elaborar uma estratégia turistica Unica, evitando dispersdo de esforcos.

3 Equipamento cultural inaugurado em 2015 no &mbito do megaprojeto de regeneracdo urbana do bairro
Confluences como tentativa de se criar um novo marco urbano na area.
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Fourviére™*, bem como o apoio a realizagdo de grandes eventos culturais e esportivos. Em
matéria de atratividade e posicionamento internacional (L attractivitéet le Rayonnement), a
GRAND LYON deve atuar para atrair e receber turistas e grandes congressos, além de
promover a inovacao e o desenvolvimento dos polos de competitividade. Para promover o
desenvolvimento economico, deve favorecer o empreendedorismo, atrair empresas e
acompanhar seu desenvolvimento, além de ampliar redes de internet rapida. No tocante
aos grandes projetos urbanisticos e planejamento urbano, compete a GRAND LYON a
promocao de flagships, a elaboragdao do Plano Local para o Urbanismo e Habitat e o

planejamento de espacos publicos (GRAND LYON LA METROPOLE, 2015b).

Em suma, esse material ilustrativo destaca dentre as diversas competéncias e atribuicoes,
aquelas relacionadas ao empresariamento urbano: o desenvolvimento da politica
econdmica, a implementacao de grandes projetos urbanos, a dotacdo de infraestruturas
publicas, bem como a captacdo de eventos esportivos e a prospec¢do para instalagdo de

grandes cadeias hoteleiras de bandeira internacional.

Desse modo, observa-se que o discurso institucional relacionado as responsabilidades da
GRAND LYON evidencia, ao destacar como area de competéncia publica atividades
inerentes a fabricacdo e comercializagdo da metropole que visam a sua atratividade e
projecao internacional, o papel empreendedorista a ser desempenhado pelo novo ente
institucional. Deixa claro, ainda, a responsabilidade de se coordenar os esforcos publicos e
privados no empresariamento de Lyon, garantindo o lugar da metrépole no ranking de
cidades internacionais, desenvolvendo a oferta territorial mediante a implementacao de

grandes projetos urbanos e tornando a metropole um lugar atrativo™.

Ao ser o principal agente publico institucional de atua¢do ndo apenas na cidade de Lyon,

mas em toda sua agglomération, a GRAND LYON acaba ocupando a posi¢ao central na

*No percurso de sua histéria, Lyon foi palco da ocupagdo romana, fazendo-se presente atualmente resquicios
histdrico-arquitetonicos desse periodo. Tais elementos conformam o acervo do Musée Gallo-Romain.

5 “Asseoir la place de Lyon dans les villes qui comptent et fabriquent l"économie mondiale. Soutenir la recherche,
développer de grands projets urbains, rendre la ville toujours plus agréable: la création de la Métropole de Lyon va
permettre de poursuivre la dynamique engagée depuis une décennie” (GRAND LYON LA METROPOLE,
Disponivel ~em:  <http://www.grandlyon.com/metropole/pourquoi-la-metropole.html>.  Acesso em:
17/01/2016).
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governanga urbana empreendedorista de Lyon, assumindo o protagonismo institucional
publico na definicdo e articulacdo das politicas de atratividade e de internacionaliza¢do da
metropole lyonnaise. Trata-se de um agente “guarda-chuva” sob o qual encontram-se
estruturas organizacionais especificamente criadas para tratar dessas questdes, além de
orgaos com autonomia juridica como a Agence pour le développement économique de la
région lyonnaise (ADERLY) e o ONLY LYON Tourisme et Congrés, cujas atuagdes serdao

examinadas ao longo do estudo de caso.

Dentre os departamentos presentes na estrutura institucional da GRAND LYON que atuam
no empresariamento de Lyon, situa-se o Pdle Développement économique et international,
emploi, insertion (DEIEI), concebido para tratar da proje¢do econdmica de Lyon no cenario
internacional. Composto por trés dire¢oes (Attractivité et relations internationales;
Innovation et action économique; Insertion et emploi), tem como missdo desenvolver a
atratividade internacional da metrépole em diversos dominios (econdmico, turistico,
pesquisa, cultura, cooperacao internacional, etc.), além de buscar ampliar sua visibilidade

internacional.

No organograma do Pole (figura 7), pode-se perceber que a atividade turistica é considerada
pela GRAND LYON um elemento de atratividade territorial, com um setor proprio na
estrutura organizacional relacionado a captacdo de megaeventos (o Tourisme, Grandes
Candidatures) e outro que trata da hotelaria enquanto fator estratégico de atratividade

(Développement Hételier, atrelado a direcdo Innovation et action économique).



Figura 7: Organograma do DEIEI
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Fonte: Elaborado a partir da GRAND LYON (Disponivel em: <http://www.economie.grandlyon.com/developpement-economique-international-lyon.4.0.html>. Acesso em: 13/10/2015).


http://www.economie.grandlyon.com/developpement-economique-international-lyon.4.0.html

Fora da estrutura interna da GRAND LYON, porém sob seu comando, encontra-se a
ADERLY, concebida na década de 1970 para prospectar oportunidades de
investimentos externos na metrépole e para promové-la nos mercados internacionais,
indo ao encontro do idedrio empreendedorista de gestdao urbana. Consiste em uma
entidade de cooperacao publico-privada, co-presidida pelos presidentes da GRAND
LYON e da CCIL. Idealizada por decisores politicos e econdmicos lyonnais, a ADERLY
representa a centralidade que a questdao econdmica atualmente ocupa na politica

urbana.

Tendo como missdo promover a atratividade da regido lyonnaise™®, suas atividades se
baseiam na prospeccao de novos investimentos (detectar, contatar e convencer as
empresas a se instalarem na regido), na promoc¢dao de modo a gerar demandas
espontaneas de implantacao de empresas e no apoio e acompanhamento dessas
implantagdes™. Seja através de missdes de prospecgao, seja por meio da participagdo
em saldes tematicos, a Agéncia atua diretamente na promocao do territorio e de sua
atratividade econémica com o intuito de difundir aimagem de metropole atrativa aos
negdcios, captando organizagdes e empresas nacionais e, sobretudo, internacionais

relacionadas as areas de exceléncia da economia metropolitana.

Nesse sentido, a ADERLY vem atuando para posicionar Lyon ndo apenas como uma
proeminente metrépole econdémica, mas também como importante centro de
comando e controle, tendo obtido sucesso na atra¢do nas Ultimas décadas de

importantes organizagdes internacionais que ai se instalaram, tais como: o Centre

6 . o . . . . s
™ « Promouvoir la région lyonnaise, prospecter et implanter de nouveaux investissements, créateurs de

valeur et d’emplois ». Disponivel em: <http://www.aderly.fr/laderly/qui-sommes-nous-2/>. Acesso em:
10/01/2016.

"7 A abertura de escritérios em cidades-alvo (Paris, Bruxelas, Londres, Nova York, Chicago) a fim de se
obter uma maior aproximagao dos mercados para prospeccdo e captacdo de projetos de investimentos
e empresas € uma marca de atuacdo da ADERLY ao longo das Ultimas décadas. Além disso, desde sua
criacdo, vem acompanhando mais de 1500 empresas em seus projetos de implantacdo: entre 1975 e
1989, foi responsavel por 298 implantagdes; entre 1990 e 2000, 458 implanta¢des e de 2001 a 2013,
captou 763 implantagdes. Atualmente, a ADERLY tem mirado na China como um dos paises prioritarios
(além dos Estados Unidos e Japao) para atragdo de investidores. Na Europa, sdo os paises escandinavos
que atraem a atencdo da ADERLY. Em 2013, foi a vez dos Emirados Arabes Unidos (Dubai e Abu Dhabi),
onde diversas missdes foram realizadas a fim de criar ou consolidar parcerias com empresas arabes,
como por exemplo com a companhia aérea Emirates que tinha aberto em 2012 uma ligagdo aérea com
Lyon (ADERLY, 2014).
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International de Recherche sur le Cancer da Organizacao Mundial da Saude (OMS),em
1987; a INTERPOL em 1989; a sede do canal televisivo internacional Euronews, em
1992; o Centre d’Etude des Réseaux de Transports Urbains (CERTU) em 1993; o Institut
Aspen France em 1994; 0s servi¢os nacionais da Police Scientifique et Technique em
1995; o Laboratdrio P4 de pesquisa viral em 1996; o Péle Mondial de Surveillance et
d’Alerte des Maladies Transmissibles da OMS em 2001 e o Cancéropédle Lyon Auvergne
Rhéne-Alpes em 2003, por exemplo (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2012).
No quesito captacdao de empresas, Estados Unidos, Canada, Alemanha e paises da
Europa do Norte, China, Japdo e Brasil, por exemplo, foram os paises-alvo da atuagao

da ADERLY durante 2014, ocasionando a implantacio de 80 empresas™®.

Como estratégias de captacao, além de missoes realizadas in loco, a agéncia dispde de
uma pagina web™ que apresenta um conjunto de informagdes necessarias a

2% @ no Twitter** como

implantagdo de empresas e de um perfil na rede LinkedIn
forma de criar relagdes entre a equipe comercial da ADERLY e os potenciais clientes a
prospectar. Também atua na confec¢do de uma publicagdo quadrimestral “/nvest in
Lyon, by Aderly”, onde apresenta as iniciativas da agglomération em matéria de

atratividade e as novas empresas que foram captadas.

A drea geografica de intervencdo da ADERLY ndo se limita a Lyon e sua regido
metropolitana (areas de jurisdicdo da GRAND LYON), abrangendo ainda o conjunto
de territdrios que conformam o Département du Rhéne, bem como o Parc Industriel de
la Plaine de ['Ain (PIPA), a Communauté d’Agglomération du Pays Viennois
(ViennAgglo), a Communauté d’Agglomération Porte de l’lsere (CAPI) e a metrdpole de

Saint-Etienne (figura 8).
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Segundo relatdrio de atividades de 2014, a ADERLY conseguiu captar nesse ano: 30 empresas do
ramo de servicos; 33 do setor industrial; 12 relacionadas as biotecnologias e ciéncias médicas; 5
empresas relacionadas a tecnologia e smart city (ADERLY, 2015).

9 A versdo internacional da pagina é a www.investinlyon.com, onde sdo apresentadas razdes pelas
quais se deve escolher Lyon como op¢ao de desenvolvimento relacionadas a qualidade de vida, oferta
imobilidria, competéncias e inovagdo e a oferta de infraestruturas. Como estratégia de penetrag¢do nos
mais diversos mercados internacionais, a ADERLY mantém essa pagina web em nove idiomas (francés,
inglés, alemao, japonés, chinés, russo, portugués, espanhol e italiano).

**° linkedin.com/company/aderly. Para a ADERLY (2015), o Linkedin consiste em uma relevante
plataforma de contato com os publicos-alvo, principalmente investidores internacionais.

*** twitter.com/InvestinLyon



http://www.investinlyon.com/
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Figura 8: Abrangéncia geografica da intervengdo da ADERLY
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Fonte: http://www.aderly.fr/laderly/qui-sommes-nous-2/. Acesso em: 03/01/2016.

No que tange ao turismo, ainda dentro da estrutura institucional publica e atrelada a
GRAND LYON, destaca-se o trabalho do ONLY LYON Tourisme et Congrés (antigo
Office de Tourisme) na captacao de visitantes em geral e de eventos corporativos.
Desde sua criacdo em 1905 (quando era vinculado a commune de Lyon), o Tourisme et
Congres vem atuando na hospitalidade dos visitantes de Lyon e, sobretudo a partir da

década de 1980, na projecdo internacional da metropole.

Durante a primeira metade do século XX, atuou prioritariamente na promocao de
eventos, notadamente as feiras e exposi¢oes ligadas a industria local (LEFORT, 2013),
constituindo-se, desde sua concepcao, em vetor de difusdo internacional do savoir-
faire lyonnais. Atualmente, seu raio de atuagdo é mais amplo, de acordo com a

seguinte estrutura organizacional:

e Bureau des Guides: organizacao de roteiros de visitas guiadas individuais ou

para grupos.


http://www.aderly.fr/laderly/qui-sommes-nous-2/
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e Service Accueil: responsavel pelas atividades de acolhida e orientagdo in loco
dos visitantes sobre a oferta turistica da metrdpole.

e Services Direction et Gestion: elaboracdo e coordenacdo da estratégia
turistica.

e Service Marketing: desenvolvimento de ferramentas de comunicagao.

e Service Promotion: atividades de promoc¢ao de Lyon junto aos profissionais do
setor, imprensa e grande publico.

e Service Développement du Tourisme dans le Grand Lyon: estimulo ao
desenvolvimento do turismo de proximidade, tendo como publico-alvo os
residentes das communes que compoem a metropole.

e Bureau des Congreés et des Salons: estrutura criada em 1986 no ambito do
Office de Tourisme para se ocupar especificamente da captacao de congressos

e saldes.

Focado na atracdao e acolhimento de um publico-alvo especifico da metropole — o
turista de negodcios (tourisme d’affaires) e o turista de lazer urbano (tourisme
d’agrément) — o Tourisme et Congres vem atuando, sob a marca ONLY LYON, na

*2 no estabelecimento de acordos junto a

captacdao de companhias aéreas low cost
operadores turisticos nacionais e internacionais**3, bem como no desenvolvimento da

oferta turistica e da gestao da pagina web oficial (pesquisa direta, 2015).

Para execugdo de todas as suas atribui¢oes, ndo depende apenas do orcamento
publico, contando também com a participagao financeira de seus aderentes™* e da
coleta da taxa de permanéncia do visitante (a taxe de séjour) cobrada pela hotelaria via
Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon (CCIL) e repassada ao érgdo. Para o ano

de 2014, por exemplo, foi obtido um orcamento no valor 7,4 milhdes de euros, tendo
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De acordo com um dos entrevistados, a atracdo de companhias low cost é fundamental para o
desenvolvimento do turismo de lazer na Europa, principalmente o turismo de city breaks, devido aos
baixos precos praticados dos bilhetes aéreos. Em sua opinido, a existéncia de uma low cost contribui ao
processo de escolha de um destino de lazer.

**3 Como resultado dessa atuagdo, a edicdo de fevereiro de 2011 da Lyon Citoyen aponta a inser¢do de
Lyon em pacotes turisticos na Franga comercializados para americanos e japoneses.

% Segundo dados mais atuais, em 2015 a entidade contava com 830 associados, incluindo as mais
diversas empresas prestadoras de servicos turisticos, como hotéis, restaurantes, agéncias de turismo,
guias, etc. (ONLYLYON TOURISME ET CONGRES, 2015b).
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sidos 500 mil provenientes dos associados, 1,8 milhdes arrecadados pelo proprio
6rgao mediante a prestagdo de servicos'* e 5,1 milhdes subvencionados pela GRAND
LYON e CCIL, dos quais 5 milhdes foram obtidos com a taxe de séjour (pesquisa direta,

2015).

Por fim, cabe apontar a existéncia de outro agente institucional que, embora fora do
escopo de responsabilidade direta da GRAND LYON, também vem atuando no
empresariamento de Lyon em cooperacao estreita: a Chambre de Commerce et
d’Industrie de Lyon. Apesar de ser uma entidade publica, é gerenciada por empresarios
eleitos, tendo como missao representar os interesses das empresas e acompanha-las
nos seus processos de desenvolvimento e, ainda, contribuir a tomada de decisdo em
torno do planejamento urbano e a gestdo de grandes equipamentos urbanos

relacionados a atratividade territorial.

Criada em 1705, a CCIL consistia no principal agente institucional a se ocupar das
questdes de desenvolvimento econémico de Lyon até a emergéncia da preocupacgdo
econdmica no seio da gestdo urbana nos anos 70 (GRAND LYON, 2012*%%). No periodo
do pos-guerra, sua relevancia local se afirmou com sua atuacdao enquanto um dos
operadores locais do ordenamento territorial, de implantagao de infraestruturas e de
promocdo das zonas industriais (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2012).
Para Linossier (2006), a importancia da CCIL dentro da governanca econdémica de
Lyon se deve ao fato da entidade ndo apenas acompanhar e aconselhar as empresas
locais, mas também devido a sua implicagdo direta no funcionamento da ADERLY e

na sua participacao na elaboragao dos planos diretores da cidade.

Se no inicio do século XX atuou fortemente na organizacao das exposi¢des universais,
atualmente atua no apoio ao empreendedorismo local e a implantacdo de empresas

estrangeiras, unindo-se aos esforcos publicos de empresariamento de Lyon. Além

> O ONLYLYON Tourisme et Congrés (2015b) também atua na prestacdo de servicos turisticos e
comercializagdo de produtos. Através de seus centros in loco de atendimento ao visitante e de uma
central telefonica, a entidade comercializa o Lyon City Card, visitas guiadas, produtos da grife
ONLYLYON, espacos publicitarios, etc.

26 Segundo informacgdes do site comemorativo dos 40 anos de histdria da Communauté Urbaine de
Lyon, lancado em 2012 pela GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE. Disponivel em:
<http://www.40ans.grandlyon.com/?p=5603>. Acesso em: 06/04/2016.


http://www.40ans.grandlyon.com/?p=5603
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disso, a CCIL participa da gestdo do aeroporto de Lyon e da Eurexpo™’. No dominio do
turismo, de acordo com um dos entrevistados, a CCIL acompanha a implantacao e
desenvolvimento de empresas turisticas, especificamente ligadas a hotelaria e
gastronomia. Além disso, principalmente a partir da década de 1990, vem atuando na
gestao de dados e indicadores do turismo (através de um observatorio especifico
sobre turismo) e nas discussoes para elaboracdao da politica de desenvolvimento
turistico de Lyon. Em parceria com a ADERLY, a CCIL atua na recepcao de
investidores privados interessados em implantacdo de projetos turisticos

internacionais.

Diante do exposto, quando se afirma que o objeto empirico desta tese consiste nos
agentes publicos institucionais de atuacao local em Lyon, quer dizer que o foco da
pesquisa esta direcionado principalmente para a analise da atuacao da collectivité
territoriale de abrangéncia metropolitana GRAND LYON La Métropole, incluindo seus

departamentos internos e drgaos independentes.

3.2 Breve panorama econdémico de Lyon e a posigao atual do

turismo

Ao longo da histdria francesa, a cidade de Lyon sempre almejou uma dimensao
internacional. Fundada pelos romanos com o nome de Lugdunum, no ano de 49 a.C.,
transformou-se na capital administrativa e comercial da Gaule, desempenhando um
importante papel enquanto carrefour comercial (sobretudo de ouro e vinho) e
artesanal do Império Romano. Com a queda do Império Romano, a importancia e o
esplendor de Lyon sdo eclipsados até ganhar novo apogeu durante a Renascenca

(GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2012).

Na década de go, Lyon e sua regido metropolitana contavam cerca de 600.000
empregos, o que a tornava o segundo polo de empregos da Francga, atras de Paris.

Figurava como uma metropole ainda com forte identidade industrial, muito embora o

**7 Eurexpo Lyon consiste em um parque de exposi¢des e centro de convencdes, criado em 1984 e cujo
capital é partilhado entre CCIL (53%, acionista majoritario) e GL Events (empresa privada que detém os
47% restantes).
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setor terciario ja desse sinais de grande expansao: enquanto que aproximadamente
25% (um quarto) dos empregos estavam concentrados na industria, cerca de 70%
eram ligados aos servicos, dos quais 34% relacionados ao setor publico (LINOSSIER,

2006).

Entre 1989 e 1997, observou-se em Lyon uma perda de 26.854 postos de trabalho,
acompanhada de um cenario de forte desindustrializagdo (LINOSSIER, 2006). Entre
1999 e 2009, a regido metropolitana de Lyon perdeu 17% dos empregos na indUstria,
cerca de 15.000 postos de trabalho (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE &
NOVA7, 2013). Como em toda a Franca, houve um declinio da industria
principalmente a partir de 1980, representando em 2008 apenas 8% da economia do
Grand Lyon (FLAMANT, 2013). Em contrapartida, o setor terciario se expande,
configurando-se como uma locomotive da geracao de empregos (LINOSSIER, 2006;

FLAMANT, 2013).

Mesmo assim, atualmente a industria ainda se mantém como relevante atividade
econdmica da metropole, com grande diversidade de especialidades. Segundo dados
oficiais de 2014, Lyon consiste na sequnda regido industrial da Franca, atras da lle-
de-France, empregando 76.000 assalariados em 3.200 estabelecimentos do setor
secundario. Em matéria de exportagdo, encontra-se apenas atras da capital. Entre
2006 e 2011, houve um crescimento de 5% (ONLY LYON TOURISME ET CONGRES,

2016).

As bases econdémicas de Lyon se organizam em cinco dominios: saude (BioMérieux,
Mérial, Sanofi Pasteur, Boiron), quimica (Rhodia, Total, Veolia), transporte (Renault
Trucks, Irisbus, Keolis), téxtil (Brochier, Boldoduc) e digital (FLAMANT, 2013), em torno
dos quais se desenvolvem atividades do setor secundario e do terciario. Os trés bragos
historicos da producao local, téxtil, quimica e mecanica (automobilistica, elétrica e
eletronica), continuam a dispor de posicdo relevante na economia da metrdpole,
sendo eles os pilares do desenvolvimento de outros motores econémicos, incluindo do

terciario (LINOSSIER, 2006). Desse modo, abrem espaco para a expansdo de
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GRAND LYON La Métropole. Disponivel em: <http://www.economie.grandlyon.com/chiffres-cles-
donnees-economiques-metropole-de-lyon-49.html>. Acesso em: 04/04/2016.
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atividades ligadas a farmacia, a fabricagdo e reparacao de pegas automobilisticas, a
fabricacdao de equipamentos eletronicos, ao desenvolvimento de softwares, ao
comércio de atacado de equipamentos industriais, a pesquisa cientifica e a logistica de

transportes (LINOSSIER, 2006).

Nessa perspectiva, segundo consta no site oficial da economia metropolitana®?, Lyon

se destaca em trés grandes dominios:

e Sciences de la vie (ciéncias da vida): abrange 60.000 empregos e 11.200
estabelecimentos relacionados a biotecnologia e saude. Dentro dessa
expertise, Lyon é considerada o primeiro centro de produgao de vacinas do
mundo e primeiro polo de saude da Franca.

e (leantech (relacionado a quimica): consiste em produtos e servigos voltados
para otimizacdo do consumo de recursos naturais e reducao de impactos
ambientais, congregando atividades relacionadas a quimica, meio ambiente,
sistemas de transporte terrestre e energia, empregando 78.000 pessoas em
4.300 estabelecimentos.

e Numérique et industries de l'image (digital e industrias da imagem): big data,
robdtica, programacao, softwares, conteudos criativos e plataformas web sao

as areas de atuagao, envolvendo 7.000 empresas e 50.700 empregos.

Esses dominios tiveram uma expansao principalmente a partir de finais da década de
1990, quando o governo local (especificamente a GRAND LYON COMMUNAUTE
URBAINE) reforcou o incentivo ao desenvolvimento tecnoldgico e da inovagdo, ao
promover um estreitamento entre os atores econdmicos e os atores locais ligados a
pesquisa académica, por meio de uma politica de criagdo de polos de
desenvolvimento desses dominios de exceléncia®®® (GRAND LYON COMMUNAUTE
URBAINE, 2012).

** GRAND LYON La Métropole. Disponivel em: <http://www.economie.grandlyon.com/chiffres-cles-
donnees-economiques-metropole-de-lyon-49.html>. Acesso em: 04/04/2016.

3° Através do Plan d’Action pour une Métropole Technopolitaine, lancado em 1998, a Grand Lyon
buscava, por meio da valorizacdo da area de pesquisa e inovagdo, promover a criacdo de atividades e
novas empresas tecnoldgicas principalmente em dois dominios — saude (incluindo atividades ligadas a
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Atendendo as necessidades de tais dominios, o setor de servicos também se
desenvolve, conferindo a Lyon uma forte capacidade de desenvolvimento enddgeno e
pouca dependéncia dos fundos do Estado (LINOSSIER, 2006). Nesse sentido, a autora
coloca que a presenca do terciario ligado as areas de dominio da indUstria e de uma
oferta de servigos direcionada as empresas especializadas locais tém favorecido o

desenvolvimento econdmico metropolitano.

No setor tercidrio, uma atividade econdémica que, apesar de ndo ser a principal de
Lyon, vem ampliando sua margem de contribuicdo a economia metropolitana nos
ultimos anos consiste no turismo. Entre 1997 e 2007, 0 nUmero de empregos turisticos
cresceu de forma constante, tendo registrado um aumento de 6.000 postos durante o
periodo (URBALYON, 2010c¢). Segundo dados de 2012, o setor turistico empregava
29.850 assalariados privados, correspondendo a 5,5% do total de assalariados do
territério da Grand Lyon, enquanto que na Francga a participagao do turismo chegou a
7% do total de empregos do setor privado e em cidades de peso turistico nacional
como Marseille (8,6%) e Nice (12,8%) o percentual chegava a ser superior

(OBSERVATOIRE PARTENARIAL LYONNAIS EN ECONOMIE — OPALE, 2014)™".

Mesmo nao desempenhando um relevante papel na geracao de empregos locais a
exemplo de Nice ou Marseille, o setor turistico de Lyon vem buscando ampliar essas
margens de contribuicdo investindo em a¢oes de marketing turistico para atracao de
visitantes e de eventos corporativos. A abertura de novas ligagdes aéreas nos Ultimos
anos (a linha Lyon — Dubai em 2012, operada pela Emirates; e a ligagao com Montreal
pela Air Canada em 2016 sao dois exemplos recentes), além de ligagoes ferroviarias, a
exemplo da linha a Londres pela Eurostar a partir de 2015 vém contribuindo para
aumentar a margem de contribuicao do turismo internacional (GRAND LYON LA

METROPOLE, 2016).

biotecnologias) e tecnologia da informagdo e comunicagdo — e concentrados em sete espagos
especializados para acolhimento das atividades: Lyon-Centre, Gerland, la Doua, Rockefeller, Lyon-
Ouest, Vaulx-en-Velin e Porte des Alpes (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2012).

3 Tais estatisticas demonstram que o setor turistico ainda ndo corresponde a uma “filiére d’excellence
lyonnaise”, ndo ocupando uma posi¢do central na economia metropolitana.
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Ocupando atualmente a segunda posicao de destino turistico francés, Lyon recebe em
média 5,5 milhdes de visitantes por ano, dos quais 65% correspondem a visitantes de
negocios e 35% sado turistas de lazer (ONLY LYON TOURISME ET CONGRES, 2015a).
Desse modo, observa-se que o turismo de negocios é o segmento mais
representativo, tendo, por exemplo, movimentado 290 milhdes de euros em 2007
(URBALYON, 2010c). Nesse segmento, Lyon é a segunda cidade francesa no
acolhimento de congressos e saldes segundo o ranking nacional da Union des
Associations Internationales (UAI) ao abrigar mais de quarenta congressos nacionais e
internacionais por ano (GRAND LYON LA METROPOLE, 2016). No segmento de
turismo de lazer, Lyon se faz reconhecida como destinacdo de city breaks, ocupando a
terceira posi¢ao no ranking do TripAdvisor de destinos franceses preferidos pelos

estrangeiros.

Ainda dentro do setor turistico, a restauracao é sem duvida o subsetor de maior
destaque, representando mais da metade (56%) dos empregos do setor. Em seguida,
situam-se as atividades imobilidrias (agéncias de locacdo de alojamentos, 17%),
hoteleiras (15%), agéncias de viagens (6%), lazer (artes, espetaculos e atividades

recreativas, 5%) e transportes (1%) (OPALE,2014).

Em 2014, a hotelaria lyonnaise apresentou um aumento de sua oferta de 2,83%, com a
criagdo de 387 unidades habitacionais (UH), totalizando uma capacidade de 14.258
UH's (CCIL, 2015). Também nesse periodo registrou 4,2 milhoes de pernoites, tendo
alcancado uma taxa média de ocupacao na ordem de 63,1%. Ja o aeroporto de Lyon
registrou pouco mais de 8 milhdes de passageiros, dos quais 64% oriundos de trafego

internacional e 36%, nacional (ONLYLYON TOURISME ET CONGRES, 2015a).

De forma geral, os dados apresentados ao longo deste tdpico evidenciam uma
evolucao positiva da economia lyonnaise. Desde os anos 1980, cerca de 896 empresas
e organizagdes publicas foram implantados na regido de Lyon, levando a criagdo de
mais de 21.000 empregos diretos. Em 2007, a metrépole contava com 85 sedes de

empresas de mais de 1.000 assalariados, 715 com mais de 100 assalariados, por
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exemplo. Além disso, a densidade regional de centros de decisao estava em patamar

superior a cidades como Barcelona ou Manchester (URBALYON, 2010c¢).

Esse panorama das atividades econdmicas de Lyon, incluindo o turismo, permite
perceber um clima econémico favoravel. Clima que se deve a uma atuacao constante
do poder publico local que, associado a atores econdmicos locais, vem trabalhando no
sentido de criar vantagens competitivas e de promover a atratividade da metrdpole
nos mercados internacionais a partir do emprego do planejamento urbano estratégico
e de agoes de city marketing, dentro da ldgica de atuagao empresarial da gestao
urbana. As bases de conformacdo dessa governanca e da consequente transformacao
da gestdo urbana gerencial rumo a atuagdo empreendedorista da “metropole-

empresa” serdo discutidas a sequir.

3.3 Quando Lyon se torna metrépole-empresa: a emergéncia e
evolugao da atuagao empreendedorista dos agentes institucionais

locais

Constata-se em Lyon um elevado nivel de integracdao dos interesses econémicos a
gestdo urbana, marcada pela co-atuagao dos agentes publicos e privados na producao
e valorizagdo dos recursos territoriais (LINOSSIER, 2006) com vistas a projecao
internacional da metropole. Nesse sentido, as elites econémicas locais sempre
estiveram implicadas na gestdo urbana, seja no exercicio de mandatos eleitorais, seja
no circulo de amizades politicas (MENEZ, 2006), de modo que sempre exerceram
influéncia no planejamento urbano, tanto na definicdo de estratégias quanto na
elaboracdo de documentos norteadores do planejamento (LINOSSIER, 2006). E

precisamente neste cenario que o empresariamento de Lyon comeca a ser forjado.

E da intencdo dos agentes publicos e econdmicos locais em internacionalizar a

metropole™* que o movimento de empresariamento emerge durante a década de 7o.

3* Embora o marco da emergéncia do empresariamento urbano enquanto ideéario de governanca

urbana para a promogdo do desenvolvimento econdémico de Lyon e de sua aglomeragdo seja a
concepcao da politica de internacionalizagdo de Lyon a partir da década de 1970, podem-se observar
timidos tracos do modelo empreendedorista ja na década de 1960, durante as negocia¢des entre os
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Primeiramente pensada pelos agentes econdmicos, a questdo da internacionalizagao
foi paulatinamente penetrando na agenda politica local até se tornar central nos
planos de mandato dos maires’® de Lyon e na politica de desenvolvimento
metropolitano (LINOSSIER, 2006, 2009; MAZUE, 2009; PAYRE, 2013a), configurando-
se como meta prioritaria da gestao urbana, a ponto de ser tratada nos atuais discursos
politicos de Lyon como uma questdo essencial ao desenvolvimento econémico local

(TOTA, 2007).

A breve analise da evolu¢ao econdmica de Lyon e de sua metropole mostra que os
agentes politicos e econdmicos locais sempre demonstraram interesse em projeta-la
para além de suas fronteiras. O exemplo das feiras e exposi¢des internacionais
realizadas em Lyon no inicio do século XX ja revelava esse empenho™*. Porém, sera
principalmente no novo século que a internacionaliza¢do™ de Lyon ganha maior
centralidade como parte integrante dos esforcos de promocao do desenvolvimento

economico (PAYRE, 2013b).

atores politicos locais e o Estado central para a implantagdo do flagship Part-Dieu, conforme sera
apresentado no proximo capitulo. Inicialmente, coube as politicas de planejamento urbano
metropolitano conduzidas pelo Estado central na década de 1960 e a partir dai os agentes locais
institucionais publicos e privados (como a Chambre de Commerce et d'Industrie de Lyon - CCIL) passaram
a se mobilizar no projeto de internacionalizagdo da metrépole de Lyon. (GUERANGER & JOUVE, 2004).
3 Mesmo com partidos e orientacdes politicas diferentes, os quatro maires que governaram Lyon
durante o recorte temporal deste estudo (a partir da década de 1970) realizaram a¢des relacionadas ao
receituario empreendedorista: Francisque Collomb, membro do extinto partido de centro-direita Union
pour la Démocratie Frangaise (UDF), gestdo municipal de 1976-1989; Michel Noir, do ja extinto partido
de direita Rassemblement pour la République (RPR), 1989-1995; Raymond Barre, sem filiagdo partidaria,
mas com convicgoes de centro-direita (1995-2001); e Gérard Collomb, membro do partido de esquerda
Socialiste (PS), maire de Lyon desde 2001 e presidente da Métropole de Lyon (GRAND LYON La
Métropole) desde 2015.

3% De acordo com Lefort (2013), em 1905 foi criado um syndicat d'initiative com o objetivo de promover
Lyon por meio da realizacdo de grandes feiras e exposi¢des ligadas a indUstria local. Para a autora, esse
movimento é o embrido do atual turismo de negdcios. Foi durante a Primeira Guerra Mundial, em 1916,
que foi realizada a primeira feira, a “Foire d’échantillons”, para desenvolver o comércio e a industria
(LEFORT, 2013).

35 A internacionalizagdo ¢ entendida nesse trabalho como uma via para o empresariamento de Lyon,
muito embora durante as pesquisas bibliograficas e documentais sobre esse caso os termos
“empresariamento” ou “empreendedorismo urbano” ndo tenham sido objeto de nenhuma citagao.
Contudo, agdes relacionadas a fabricacdo e comercializagdo da cidade, associadas teoricamente ao
ideario da gestdo urbana empreendorista, sdo uma constante na histdria de Lyon das Ultimas décadas
como via para internacionalizar a metroépole.
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O primeiro passo nesse sentido consistiu na criagdo em 1974 da ADERLY (também
denominada Invest in Lyon)™® por iniciativa de quatro entidades pUblicas e privadas: a
Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon (CCIL), a entdo Communauté Urbaine de
Lyon (GRAND LYON), o Conseil Général du Rhéne e a entidade privada representante
dos empresarios locais, Groupement Interprofessionnel de Lyon (GIL-MEDEF). Sob um
estatuto associativo entre o setor publico e o privado, a ADERLY passou a conjugar
uma vocagado estratégica e operacional oriunda da CCIL e a legitimidade politica da

GRAND LYON (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2012).

Enquanto uma das primeiras agéncias locais de desenvolvimento criadas na Franga,
sua criagao demonstrava uma clara preocupagao local com a questdao da competicao
interurbana no cenario nacional. Assim, com a missdo de promover a imagem de Lyon
e de atrair empresas internacionais, a concepgao da ADERLY pode ser considerada
como um marco da emergéncia da governanca empreendedorista e da utilizagcao do
city marketing como instrumento de empresariamento urbano. Nas proprias palavras
da ADERLY*¥, sua concepcao passou a representar um novo modelo de governanga a

servigo do territorio e de suas empresas. Leia-se, ao servigo do capital.

Na época de sua criacdo, a regidao metropolitana de Lyon perdia forca econémica no
cenario nacional. Com uma economia até entdo bastante industrializada, a regido
enfrentava um processo de desindustrializagdo (MAZUE, 2009; PAYRE, 20133, 2013b).
Se entre 1930 e 1950, as produgdes automobilistica, petroquimica e agroalimentar
ocupavam lugar de destaque na economia metropolitana, a partir dos anos 1970 a
regido passou a fechar diversas unidades de produgdo, obrigando a gestao publica

local a pensar no desenvolvimento de novas atividades econdmicas (PAYRE, 2013b).

3 A ADERLY nasce de uma antiga estrutura criada pela Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon

(CCIL) em 1972, o Bureau d’accueil des entreprises. Tal Bureau se transforma em associagdo e finalmente
ganha a roupagem de “agéncia de desenvolvimento” em 1974 (PAYRE, 2013a).

7 ™14 mai 1974: Pour la premiére fois en France, des acteurs institutionnels et privés partagent une vision
et une ambition communes. En créant ['’Aderly, la Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon, la
Communauté Urbaine de Lyon et le GIL MEDEF Lyon-Rhéne, rejoints en 1989 par le Département du
Rhéne, élaborent un nouveau modele de gouvernance et de partenariat au service du territoire et des
entreprises” (ADERLY, 2014, p. 02).
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Paralelamente a isso, tanto na Franga, bem como em outros paises europeus (Reino
Unido, por exemplo), os municipios vivenciavam um processo de maior emancipagao
no plano econdmico, promovido pelas leis de descentralizagao que implicavam numa
menor participacdo financeira e de acdo do Estado-nacdo no nivel local. Novas
competéncias passaram a fazer parte da agdo publica local, além de novas demandas
financeiras. Como alternativa a esse quadro, a economia comecou a ganhar
centralidade na agenda politica local, fazendo com que os agentes locais passassem a
exercer um papel de promotor do desenvolvimento econémico local; muito embora,
segundo Linossier (2006), essa acao publica local em matéria de desenvolvimento
econdmico corresponda a uma atuag¢do mais indireta, através da busca pela

diferenciacdo territorial como estratégia de atracao de empresas.

Chegado o momento dos agentes locais assumirem competéncias de
desenvolvimento econdmico local, a abertura sobre a cena internacional surgiu como
a ideia mais adequada. Face a concorréncia com Paris no cenario nacional, a
internacionalizacdo de Lyon parecia emergir como uma estratégia de mostrar-se ao
mundo, buscando penetrar nos mercados externos e firmar-se no cenario econdémico
concorrencial (BRAUDEL, 1990; LINOSSIER, 2006). A partir desse momento, a

atratividade penetrou o vocabulario e as a¢des institucionais de Lyon.

Diante de tal quadro, passou-se a pensar novas formas de desenvolvimento
econdmico ligadas ao setor terciario e a acreditar na necessidade de posicionar Lyon
nos mercados internacionais (MAZUE, 2009; FLAMANT, 2013138). Foi com tal
perspectiva que a ADERLY passou a desempenhar importante papel no
direcionamento da economia industrial de Lyon a uma economia voltada para o

terciario (PAYRE, 2013b).

Também se constatou que no cenario de competicao por empresas ndo bastava

apenas a reducdo dos custos de implantacao e produgdo, mas também se concluiu

3B vEm 1974, em um periodo de forte dificuldade econémica, Lyon ndo tem outra escolha, para manter
o seu papel como segunda cidade francesa, se ndo sair da sombra do Estado”, desse modo investindo
na valorizacdo de seus pontos fortes para se colocar como uma cidade e para combater a valorizacdo
seus pontos fortes para apresentar-se ao restante do mundo como uma cidade acolhedora (FLAMANT,
2013, p. 152, tradugdo livre).
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que as possibilidades de inovacdo no territorio representavam fortes vantagens
competitivas. Foi nesse sentido que ao trabalho de promog¢do e prospec¢do de
empresas internacionais, a ADERLY incorporou uma reflexao sobre a necessidade de
especializagdo econdmica do territorio em setores de exceléncia. Com tal perspectiva,
a agéncia langou em 1984 o Plan d’Action Technopolitain, que previa a criagao de
technopoles buscando desenvolver a inovacao e pesquisa em territdrios especificos e
dominios estratégicos, como biotecnologia, engenharia, téxtil e empreendedorismo
em geral (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2012). Sendo assim, a agéncia
vem atuando ndo apenas na difusdo internacional, mas também na promocao da

especializacao de Lyon em determinadas atividades produtivas.

A problematica da promoc¢do economica local, portanto, ganhou lugar na politica
urbana — especificamente no planejamento territorial — e praticas empresariais de
gestao relacionadas ao city marketing para prospeccdao e captacao de empresas
internacionais comegaram a ser postas em marcha no ambito da a¢do publica. Alguns
exemplos de agdes se referiam a criacdo de zonas industriais, zonas de atividades,
edificios para abrigar atividades economicas, infraestruturas e equipamentos coletivos
(LINOSSIER, 2006), além de missdes no exterior para prospeccdo e captacao de
empresas e organizag¢des internacionais, participacdo em feiras especializadas e a¢oes

de promocao da imagem urbana.

Paralelamente, o poder politico da agglomération se reforcava através do
desenvolvimento da Communauté Urbaine de Lyon (PAYRE, 2013b), fazendo-se ecoar
a ideia de que os esfor¢os de internacionalizacao e de desenvolvimento econdémico
ndo deveriam ser focados apenas na cidade de Lyon, mas estendidos as cidades que
formam a regido metropolitana (MAZUE, 2009). Segundo Payre (2013b), seria esse
agente institucional (posteriormente substituido pela GRAND LYON La Métropole) a
desempenhar papel fundamental nessa questdo, sendo de sua competéncia a

implementagdo de estratégias de desenvolvimento econémico e territorial.

Desse modo, pode-se afirmar que foi a agglomération (e ndo apenas a cidade de Lyon)

que emergiu enquanto sujeito, tornando-se uma empresa do ponto de vista da gestao
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urbana empreendedorista que passa a atuar no sentido de torna-la atrativa a
empresas externas, capital movel, sedes de instituicdes internacionais, residentes e
visitantes potenciais. Diferentemente do modelo Barcelona no qual a estrutura
institucional da cidade assumiu o protagonismo no processo de empresariamento
urbano, o empresariamento de Lyon ganha contornos particulares, uma vez que tém
sido os agentes metropolitanos institucionais (atualmente sob o quadro da GRAND
LYON La Métropole) os principais articuladores das agoes de fabricacao e difusdao de

Lyon e de sua regido metropolitana enquanto uma metrdpole-mercadoria.

Conduzida, portanto, pela metropole-empresa™®, a questdo da internacionalizagao,
tal como observa Mazue (2009), continuou a se destacar na agenda publica durante a
década de 1980, tornando-se uma tematica importante da gestdo urbana ndo apenas
na esfera econdmica, como também nos campos da cultura e da politica. Assim, o
cenario europeu marcado pela descentralizacdo e emancipacao da atuacgdo publica
local em matéria econdémica e pelo consequente aumento da concorréncia
interurbana por recursos, investimentos, firmas e visitantes™°, levou os agentes locais
a defenderem a internacionalizagdo como uma questdo de sobrevivéncia,
demandando a articulagdo da governanga local em torno dessa tematica (MAZUE,

2009).

Tal centralidade na agenda publica vem a se consolidar a partir da eleicdo do prefeito
Michel Noir em 1989, primeiro maire de Lyon a fundar sua candidatura no tema da
internacionalizacdo (TOTA, 2007; MAZUE, 2009). Nesse sentido, o inicio de sua
gestao em 1990 é marcado pela criagdo do Conseil International de Lyon (CIL), um
grupo de reflexdo e proposicao com a inten¢ao de elevar Lyon ao nivel internacional,
cuja atuagao também se estendeu ao mandato municipal do maire seguinte, Raymond

Barre (LINOSSIER, 2006; TOTA, 2007; MAZUE, 2009; BORDAGE, 2014).

3% Aqui evidencia-se que ao contrario dos casos de empresariamento urbano relatados na literatura nos
quais é a “cidade-empresa” o sujeito atuante no processo de competicdo interurbana, o caso de Lyon
apresenta como o sujeito a metropole-empresa.

*° No plano europeu, ap6s a formacdo da Unido Europeia e consequente supressdo de fronteiras
econdmicas entre os paises-membros, um novo mercado de concorréncia entre cidades se forma,
agora em nivel internacional. Se antes a maior preocupacdo de Lyon seria concorrer com Paris, a partir
da década de 1990, outras cidades europeias também se colocariam como concorrentes (MAZUE,
2009).



130

Formado por chefes do executivo das cidades que compunham o Département du
Rhéne e a Région, politicos de cidades vizinhas, empresarios, entidades econémicas
privadas e representantes das universidades da regidao, o CIL nasceu para expressar a
ideia de que “o desenvolvimento da dimensao europeia de Lyon constitui uma das
prioridades” do mandato de Noir (NOIR apud PAYRE, 2013b, p. 172, traducdo livre).
Ainda nas palavras do maire, “nessa perspectiva eu propus a criacao de um Conselho
Internacional de Lyon cuja missao sera de conceber uma estratégia internacional e de
impor a consideracdo da dimensdo europeia em todos os grandes projetos que
interessam a aglomeracao” (NOIR apud PAYRE, 2013b, p. 172-173, tradugdo livre).
Assim, percebe-se nas palavras de Noir sua clara inten¢ao nao sé em atuar na difusao
da imagem da metropole no exterior, mas também na sua fabricac¢ao fisica mediante

a estratégia de implementacao de grandes projetos urbanos.

O CIL, ao ser formado por importantes agentes econdmicos, representou uma
inovacdao da acdo publica local que, a partir de entdo, comecaria a ser fortemente
baseada na cooperagao com o setor privado. Tratava-se, pois, de mais uma expressao
da influéncia do setor privado na gestdo urbana empreendedorista. Além disso, a
criacdo de uma instancia de governanca com tal finalidade refletia claramente a
vontade politica de conferir a Lyon e sua regido o status de metrdpole internacional.
Para isso, cabia aos seus membros a tarefa de prospecc¢ao de agdes que deveriam ser

conduzidas pela gestao urbana a fim de projetar Lyon no cenario internacional.

Dentre as ac¢des necessarias levantadas™’, a promoc¢do do desenvolvimento do
turismo metropolitano foi um tema recorrente. Conforme trecho da ata de uma
reunido do CIL realizada no inicio de seus trabalhos, a atividade turistica foi apontada
como essencial no processo de internacionalizacao, assumindo um papel transversal

as demais agdes.

Seja a partir do reconhecimento do turismo como vetor de internacionaliza¢ao, seja a

partir da prospec¢do de outras acdes necessarias, pode-se afirmar que a gestdao de

** Ao longo de sua atuacdo, o CIL se empenhou em articulagdes com os agentes privados para cria¢do

de ligacoes de transporte de Lyon e importantes centros urbanos, a exemplo de uma linha de trem de
grande velocidade (TGV) entre Lyon e Genéve e uma ligagdo aérea entre Lyon e Nova York (MAZUE,
2009).
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Noir e a consequente atuacdo do CIL foram fatores decisivos para centralizar
efetivamente a questao da internacionalizagao na agenda politica local. A partir desse
marco, observa-se na histéria de Lyon que o ensejo da internacionaliza¢do passa a
influenciar de forma mais contundente a sua transformacao espacial de modo a dota-
la de atributos de nivel internacional (TOTA, 2007; MAZUE, 2009; PAYRE, 2013b)***.
Além disso, esse periodo marcou uma maior abertura do executivo municipal aos

interesses econdmicos (PAYRE, 2013b).

Sendo assim, é durante a década de 1990 que a ldgica empreendedorista assume
definitivamente lugar de destaque no seio do planejamento urbano. Enquanto que as
décadas de 70 e 8o sao caracterizadas por timidas agdes empreendedoristas em Lyon,
mais direcionadas a atuagdes pontuais no territorio, sera a partir da década de 1990
que a atuagao empreendedorista da gestdo urbana se amplia de forma mais incisiva,
fazendo-se manifestar ndo apenas nos projetos territoriais, mas também em ag¢oes de

forte apelo promocional.

Com o Schéma Directeur de '’Agglomération Lyonnaise (SDAL)*® aprovado em 1992,
por exemplo, a preocupacao econémica aparece de forma contundente no discurso
institucional da gestao urbana. Apoiando-se na projecao internacional de Lyon como
a solucdao para o desenvolvimento economico metropolitano (BIAREZ, 2000;
AUTRAN, 2008), o documento ia além do objetivo de ordenar o territorio
metropolitano, buscando-se construir uma estratégia metropolitana capaz de fazer
concorréncia ndo apenas a Paris, mas a outras cidades europeias (AUTRAN, 2008;

FLAMANT, 2013). Nesse sentido, adotando uma postura de “maire empreendedor”,

*? Segundo Payre (2013b), a gestdo de Noir posicionou a internacionalizagdo em lugar de destaque na
agenda publica municipal, a partir da adogdo de estratégias como a participacdo de Lyon em redes de
cidades (sobretudo a Eurocités) e a candidatura de Lyon para abrigar sedes de institui¢des
internacionais (um exemplo é a tentativa sem sucesso de captar a instalacdo do Banco Central
Europeu). Ainda de acordo com o autor, o mandato 1989-1995 marca a importancia da imagem de
cidade internacional.

3 Do documento de referéncia “Lyon 2010”, elaborado pela Agence d'Urbanisme de Lyon com
participagdo de politicos, técnicos e sociedade civil e publicado em 1988, origina-se o Schéma Directeur
de I’Agglomération Lyonnaise (SDAL), instrumento de planejamento urbano metropolitano que define
as orientacdes de ordenamento territorial de Lyon e sua regido metropolitana, aprovado em 1992 por
deliberagdo do Syndicat d’études et de programmation de l‘agglomération lyonnaise — SEPAL (AUTRAN,
2008). Nesse mesmo documento, o turismo aparece como uma via para a projecdo internacional,
mediante valoriza¢do dos recursos culturais locais, de modo a fazer de Lyon uma metrdpole cultural de
nivel europeu (LEFORT, 2013).
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Michel Noir expoe sua vontade de por em curso a ambi¢cdo econdmica desse plano

(GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2012).

Tal documento introduz inovagdes na gestdo urbana, como a discussao sobre
governanca metropolitana e o novo papel de ator econdmico a ser desempenhado
pela metrdpole, a partir da necessidade de posiciona-la frente aos grandes desafios
econdmicos (URBALYON, 2010a). Ainda, o plano introduz a aplicagdo do
planejamento estratégico e de suas ferramentas (definicdo de visdo, prospeccdo de
cenarios, analise de benchmarking, etc.) como premissa para a competitividade
urbana em nivel internacional (LINOSSIER, 2006). Nesse sentido, o emprego do
marketing urbano aparece como forma de criar uma diferenciacdo da metropole nos

mercados internacionais.

A metropole, entdo pensada enquanto produto econdmico (LINOSSIER, 2006),
passou a ser objeto de acdes de difusao e de prospeccao. Em outras palavras, a
metrdpole passou a ser “comercializada” a empresas e investidores externos que se
pretendiam atrair. Assim, o vocabulario tipico do planejamento estratégico e do
idedrio empreendedorista comecou a se fazer mais presente no discurso institucional:
A\ AN M M L "\ H = M H n” A} HYH " =

concorréncia entre territorios”, “projecao internacional” e “atratividade” sdo tratados

no documento como desafios ao almejado desenvolvimento econémico local,

devendo assumir a posicdo de politica prioritaria da acdo publica metropolitana.

Além disso, com forte apelo estratégico, o plano buscava criar um consenso e
legitimar a ideia de que o planejamento urbano deveria atuar a servico da
internacionalizagao (TOTA, 2007; MAZUE, 2009). Portanto, a questao da
internacionalizagao se reafirmou, entrando definitivamente no rol de prioridades da

gestdo urbana enquanto imperativo ao desenvolvimento econémico metropolitano.

Segundo Linossier (2009), a necessidade de posicionamento internacional pregada no
plano apoiava-se em estudos prospectivos acerca das expectativas dos investidores
econOmicos internacionais (tais como organismos internacionais, sedes de
organizagdes sociais, servicos a empresas, etc.) sobre o “produto Lyon”, bem como

em analises de benchmarking de cidades potencialmente concorrentes.



133

Das conclusdes de tais estudos resultaram dois tipos de estratégias prioritarias
recomendadas no plano: 1) a organizacao do ambiente fisico e 2) aimplementacao de
politicas de imagem e notoriedade capazes de reforcar a atratividade; ou seja, tratam-
se de estratégias relacionadas a produgdo e comercializagdo da cidade-mercadoria.
Dentre os grandes equipamentos coletivos identificados como indispensaveis para a
consecugao dessa ambicdo estratégica estavam um centro de congresso internacional
que compreendia um complexo hoteleiro, uma vez que se buscava o refor¢co da

capacidade de acolhimento turistico (LINOSSIER, 2009).

Desse modo, o documento previa a realizagdo de projetos urbanos relacionados ao
embelezamento e melhoria da qualidade de vida urbana (reabilitacdo das margens
dos rios e a criagdo de espacos publicos, por exemplo) como forma de criar
atratividade (AUTRAN, 2008; URBALYON, 20103, 2010b). Observa-se, portanto, uma
relagdo direta entre implementacdo de projetos de infraestrutura e esforcos de

promogao e “venda” da cidade.

Ao introduzir a nogdo da metropole enquanto ator econdmico (URBALYON, 20103,
2010b) e preconizar o uso do ferramental estratégico no planejamento urbano, o
plano acabou constituindo-se em wum marco para ampliaggo do papel
empreendedorista do poder publico local em Lyon. A partir das suas recomendacoes,
o conjunto de agentes locais, oriundos tanto do setor publico, quanto do privado,
passou a atuar com maior énfase no processo de empresariamento da metrépole de
Lyon. Atuacao essa reforcada e continuada a cada renovacao do quadro do governo

local nos ultimos vinte anos.

Essa governanca também foi favorecida pela iniciativa da gestao metropolitana em
criar um espaco de discussdo das questdes relacionadas a economia e ao
posicionamento internacional de Lyon — o Schéma de Développement Economique
(SDE) (HEALY, 2013). Conduzido pela Agence d’Urbanisme de Lyon entre 1997 e 2001,

o processo de elabora¢do do SDE contou com a participagao de politicos, técnicos,
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representantes de entidades publicas e privadas para realizagdo de um diagndstico

econdmico da regido e desenho de um plano de a¢do™“.

O fato da Agence d’Urbanisme encabecar o SDE consistiu em mais uma expressao da
centralidade econdmica na politica urbana. Desse modo, a partir das recomendagdes
do SDE foi confiado a essa agéncia o papel de pilotar uma ferramenta de inteligéncia

econOmica, o Observatoire Partenarial Lyonnais em Economie (OPALE).

Com a chegada ao poder de Raymond Barre em 1995, a gestdao municipal de Lyon e
metropolitana da agglomération também continuou a atuar na mesma linha da
internacionalizacdo, sustentando sua politica sobre o desenvolvimento econémico
enquanto prioridade da Communauté Urbaine (BORDAGE, 2014). Nesse sentido,
priorizou a estratégia de captacdo de grandes eventos internacionais, a exemplo da
realizacao da 222 reunido do G7 em 1996 e de jogos da Copa do Mundo de 1998, além
da candidatura, sem sucesso, aos Jogos Olimpicos de 2004 (PAYRE, 2013a). Também
ampliou as relagdes internacionais de Lyon, mediante a criacao em 1996 de um setor
especifico no ambito da Communauté Urbaine — a Direction des Relations
Internationales — responsavel por conduzir agdes de cooperacao bilateral com paises

da Africa, do Oriente Médio e Europa do Leste (PAYRE, 2013a).

A chegada do novo século veio acompanhada de uma ainda maior centralidade das
questoes econdmicas e da internacionalizacdo na agenda publica de Lyon e da
cooperacao dos atores publicos e privados em torno do empresariamento da regido
metropolitana. O mandato de Gérard Collomb, iniciado em 2001, ndo apenas marcou
um posicionamento mais agressivo de Lyon frente ao cenario concorrencial, como
também a emergéncia de novas formas de articulagdo com os atores privados

(PAYRE, 2013a).

Com essa perspectiva, reforcando os anseios de posicionamento internacional

pregados pelo maire anterior (Barre)**, desta vez com a clara ambicdo de posicionar

" As linhas de acdo estavam relacionadas a promocdo do empreendedorismo (Lyon_Ville de
l'entrepreneuriat), da inovacdo, da valorizacdo dos polos de exceléncia, do reforco da governanga
metropolitana e do planejamento urbano (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2012).
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Lyon no ranking das 15 metrépoles europeias mais atrativas*®, a gestdo de Collomb
nao so vem operando em agoes concretas de fabricacao e comercializagdo da cidade-
mercadoria, como vem atuando no campo simbdlico da construcao de discursos

empreendedoristas dirigidos a populagao local.

Nesse sentido, foram criadas logo no inicio da gestdao de Collomb duas revistas
institucionais de distribuicdo gratuita — a Lyon Citoyen (revista mensal editada pela
commune de Lyon desde 2003) e a Grand Lyon Magazine (revista bimensal editada
pela GRAND LYON desde 2002) — com a finalidade de se divulgar a agao publica local
ao publico geral formado pelos residentes da agglomération. Porém, apds uma analise
das 180 edi¢des divulgadas desde entdo, verificou-se que mais do que um mero
instrumento de comunicacdo dirigida dos agentes publicos locais aos residentes, essas
revistas vém se configurando como um espaco para a formacao do consenso interno

em torno do projeto empreendedorista de cidade.

A principal estratégia na formacao desse consenso consiste na constituicdo de uma
narrativa sobre o cenario concorrencial interurbano e consequente constru¢ao do
sentimento de crise. A ligagdo entre a crise e a sugestdao de uma gestdo
empreendedora como a via mais adequada para supera-la fica explicita, por exemplo,

quando na Grand Lyon Magazine n°40 de dezembro de 2012 (p. 13) é afirmado que:

A crise estd ai — como em outros lugares — mas a Grand Lyon tem a fibra
empreendedora: os investimentos privados e publicos continuam apoiados,
a capacidade de inovagdo se desenvolve e as empresas estrangeiras buscam
se implantar em nosso territorio (tradugdo livre).

O que se percebe é um esfor¢o dos discursos em tentar convencer o leitor (que, ao fim

e ao cabo, é o habitante da cidade) de que existe um clima de competicao entre as

5 Curioso notar que apesar de Collomb possuir ideologia politica contraria a de Barre, de esquerda e de
direita, respectivamente, seus programas politicos possuem um alinhamento, sequindo uma mesma
linha de direcionamento das ac¢des politicas a projecdo internacional de Lyon como via de
posicionamento competitivo da metropole nos mercados mundiais.

% "posicionar Lyon dentre as 15 metrépoles europeias mais atrativas”, sendo esta a ambicdo dos
agentes publicos e privados locais (GLEE, 2008, p. o5, tradugdo livre). Segundo Healy (2013, p. 164,
tradugdo livre), com a afirmacdo em 2004 do slogan "Lyon, Top 15™ a GRAND LYON expressa seu anseio
de integrar a metrépole no “clube das 15 primeiras metrdpoles europeias, notadamente no ranking
Cushman & Wakefield”. De acordo com o autor, em 2007, Lyon subiu em tal classificacdo da 242
posicdo para a 173, o que ja foi suficiente para os agentes publicos divulgarem que Lyon fazia parte do
“Top 20".
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cidades ao mesmo tempo em que defende a Métropole como o Unico caminho para
enfrenta-lo. Outra passagem que endossa essa ideia é quando a edi¢ao da Grand Lyon

Magazine n°46 de fevereiro de 2014 afirma que:

Nosso territorio estd sempre em movimento: ele continua a atrair
empresas, talentos e novos habitantes que vém partilhar aqui o bem viver
coletivo. Mas e amanhd? E para acompanhar essa dindmica que a
Métropole de Lyon foi imaginada pelo presidente do Grand Lyon, Gérard
Collomb e Michel Mercier, entdo presidente do Conseil general (tradugdo
livre, grifo nosso) ™.

A Métropole é apresentada, portanto, como o caminho natural (*A cria¢do da
Métropole lyonnaise se inscreve no senso da Historia”, conforme publicado na Grand
Lyon Magazine n°46 de fevereiro de 2014, tradugdo livre) a ser tomado como forma de
assegurar a vitoria na batalha da concorréncia internacional. Somente a Métropole é
capaz de fazer face a crise; s6 ela pode assegurar a sobrevivéncia em um contexto de
elevada competitividade. Como referiu o presidente da GRAND LYON, Gérard

Collomb, na edi¢ao de fevereiro de 2014:

Mais coerente, a Métropole podera assim confirmar seu papel sobre a cena
internacional, ao lado das grandes cidades europeias tais como Barcelona,
Mildo e Manchester. Este projeto de envergadura oferecera uma nova
dindmica ao nosso territorio (Grand Lyon Magazine, n°46, traducdo livre,
grifo nosso).

No entanto, a Métropole nada mais é do que um arranjo especifico. Dessa forma, o que
ndo é dito é que concordar que a Métropole constitui a Unica via para a cidade se
encaixar no contexto global de competitividade significa aceitar também o arranjo
que ela propde: prefeito e demais agentes publicos gerindo a cidade como uma
empresa; com todos os bonus e 6nus (ainda que estes ndo sejam divulgados com

tanta énfase como aqueles) que esse tipo de gestao implica.

Conseguir o consenso em torno do fato de que a gestdo urbana precisa se assemelhar
a uma gestao empresarial significa, ademais, endossar o fato de que a iniciativa

privada (empresarial por natureza) precisa participar da gestdo urbana. E exatamente

*7 Nessa passagem é possivel observar como estratégia discursiva o uso do pronome possessivo na
primeira pessoa do plural, "nosso”, de modo a expressar a coletividade, aproximando o locutor (no
caso, o agente institucional GRAND LYON) e o leitor (residentes). Dessa maneira, cria-se o
entendimento de que o locutor esta agindo em prol do que é coletivo, do que é de todos.
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esse tipo de argumentacao que se verifica na edi¢ao n° 4 da Grand Lyon Magazine de

junho, julho e agosto de 2003 (p.07):

Em um mundo no qual a atividade econGmica se internacionaliza, a
concorréncia entre os territorios € intensa. Para crescer, uma
agglomération deve entdo ser atrativa e eficiente. Nesse tocante, a Grand
Lyon ndo pode agir so, ela deve, ao contrario, trabalhar com parceiros
privados e publicos, unir e mobilizar as energias (tradugdo livre).

Uma vez que é improvavel que se conquiste adesdo a uma causa se a mesma nao
apresenta resultados positivos, o que se observa é que a criagao de consenso também
vem atrelada a apresentacao de dados que mostram a posi¢ao da cidade em relacao
as suas “concorrentes”. Na edi¢do de novembro de 2007 da Grand Lyon Magazine
(n°22), é evidente a intencdo em se convencer o leitor de que as acdes de
empresariamento sdo as mais acertadas uma vez que foram elas que permitiram a
Lyon fazer parte do ‘“clube das 15 primeiras metrépoles europeias”. Mais
recentemente em 2016, essa mesma inten¢ao vem a tona quando se divulga nas redes
sociais que Lyon superou as expectativas, desta vez atingindo a posi¢ao de 102 cidade

europeia mais atrativa (figura 9).

Figura 9: Lyon no top 10 de cidades europeias mais atrativas

m ONLY LYON
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Lyon rejoint le top 10 des « 30 villes les plus attractives d'Europe » !
Selon le classement du cabinet d'audit PwC, Lyon continue de s'imposer
au niveau européen en réalisant la plus forte progression annuelle : avec
15 places gagneées, la métropole se place ainsi comme la premiere ville
francaise

Etude compléte sur http:/pwc.to/2fCAqkJ

Photo ® Visucrea

Ver traducéo

Lyon rejoint le top 10 des
« 30 villes les plus attractives d'Europe » |

Fonte: Facebook (pesquisa direta, 2016).
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A divulgagdo da posicao de Lyon nos rankings (e o nUmero de empresas captadas) nao
€ mera prestacao de contas do exercicio do ano fiscal; mais que isso, ela busca
legitimar a atuagao empreendedorista. Mostrar a sociedade que, de fato, a op¢ao pelo

empresariamento da cidade é a mais acertada.

Ainda como parte da estratégia de criacdo de consenso, nota-se a presenga constante
do gestor pUblico que, nos editoriais™® das edi¢des da Grand Lyon Magazine e da Lyon
Citoyen (figura 10), dirige-se ao leitor sempre ressaltando que é a partir da atuacao
empreendedorista que emerge uma cidade que, além de “competitiva”, também é
“atrativa”, “inovadora”, “cosmopolita”, “empreendedora”, “dindmica” e “festiva”.

Enfim, que é um “bom lugar para viver, trabalhar e visitar”.

Figura 10: Exemplos de Editoriais da Revista Lyon Citoyen
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Fonte: Lyon Citoyen (edi¢es de junho de 2014 e junho de 2015, respectivamente).

8 . . . .. . ~ A
** O Editorial é um espaco de destaque logo no inicio de ambas as publica¢des, reservado as palavras

do maire de Lyon/presidente da GRAND LYON que, sob a autoridade e legitimidade de lider eleito, se
dirige diretamente ao leitor, tratando na maior parte das vezes de assuntos relacionados a
competitividade e atratividade urbana. Sdo alguns exemplos de temas abordados desde a criacdo
dessas publicagbes: a implementacdo de grandes projetos urbanisticos, a metamorfose da cidade, a
captacdo de megaeventos, a posi¢do de Lyon nos rankings, etc.
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Portanto, estando o projeto empreendedorista da GRAND LYON legitimado junto a
opinido publica, passa-se a agir em prol da “sobrevivéncia” da agglomération face a
concorréncia interurbana. Tal atuacdo, tal como coloca o entdo vice-presidente da
GRAND LYON, Jean-Michel Daclin, consiste na posta em marcha de uma politica de

atratividade urbana:

Todas as metropoles ambiciosas reinventam seu modo de funcionamento
com a ideia de parecerem a mais sedutora possivel aos olhos de
empresarios, pesquisadores, investidores e grandes esportistas... Fazer da
agglomération um territério que conta na Europa, dindmico e atrativo,
desejavel e influente, pressupde colocar tudo isso em musica: a for¢a de sua
economia, a qualidade de suas infraestruturas, seus eventos fortes, sua
cultura, seu engajamento esportivo, sua qualidade de vida (Grand Lyon
Magazine, n° 23 de janeiro de 2008, tradugdo livre).

Sendo assim, especificamente no campo das ag¢des, logo no inicio da gestdao de
Collomb, a ideia do SDE de Barre foi reformulada, dando lugar em 2003, ao “Grand
Lyon, L'Esprit d'Entreprise” (GLEE)*¥°. Trata-se de uma estratégia econdmica pensada
de forma conjunta pela governanca local’. Tendo como objetivos reforcar as
posicdes estratégicas da economia lyonnaise, reforcar o seu estatuto internacional e
acompanhar as empresas locais no seu desenvolvimento (GLEE, 2008), os atores

151

envolvidos tém atuado de forma cooperada™®, compartilhando responsabilidades no

desenho e na conducao das agoes.

Na pratica, a iniciativa do GLEE representava uma nova forma de associa¢do dos
agentes privados na definicdo dos interesses metropolitanos (PAYRE, 20133, p. 179).
Assim, ao longo da década de 2000, vém atuando ndo apenas em agdes puramente

econdmicas relacionadas ao desenvolvimento do empreendedorismo local e dos polos

*9 Nos documentos institucionais da GLEE (2005; 2008), ndo se encontrou uma defini¢do Unica capaz
de expressar a sua real natureza. Em um mesmo documento (GLEE, 2008), ora a GLEE é denominada
programa de acdo, ora plano estratégico de desenvolvimento econémico, ora rede de atores publicos e
econdmicos em prol do desenvolvimento territorial. Mas o interessa para este trabalho é o fato de que
a GLEE acaba por se configurar como uma estratégia econdmica com fortes rebatimentos territoriais,
refletindo, mais uma vez na histéria de Lyon, a articulagdo de uma governanga empreendedorista em
torno da promocdo da atratividade internacional da metropole.

*° Grand Lyon, Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon (CCIL), Chambre de Métiers et de I’Artisanat
du Rhéne (CMAR), Mouvement des Entreprises en France Lyon Rhéne (MEDEF), Confédération Générale
des Petites et Moyennes Entreprises du Rhéne (CGPME) et Université de Lyon.

" "Dans la compétition accrue des métropoles entre elles, cette capacité des acteurs & se fédérer, dans la
durée, autour d’une stratégie élaborée en commun est un avantage substantiel. Ce principe de coopération
et de pilotage partagé définit le modéle de gouvernance de GRAND LYON, L’ESPRIT D’ENTREPRISE. Cette
gouvernance est ['élément clé de la réussite et de la force du territoire lyonnais" (GLEE, 2008, p. o5).
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de competitividade, como também numa perspectiva mais ampla do
desenvolvimento territorial no que se refere a proposicao de intervengdes fisicas no
territorio (através de grandes operacbes consorciadas) e a posta em marcha de

estratégias de city marketing.

Nesse sentido, os resultados oriundos de uma enquete realizada pelo GLEE (2003)
junto a 520 empresas lyonnaises ja apontavam como prioridades ao seu crescimento
ndo apenas acdes enddgenas de promocgdo a inovacao, capital humano, incentivos
fiscais, etc., mas também as relacionadas a criagdo de uma imagem atrativa da
metropole para percepcdo no cenario internacional. Colocava-se que o
desenvolvimento das empresas dependia ndo apenas do cenario de desenvolvimento
econdmico da metropole, mas também de sua imagem e notoriedade no cenario
internacional construidas através de um trabalho de marketing territorial conduzido
pela governanga metropolitana. Dito de outro modo, o desenvolvimento econdmico
local ancorado no empreendedorismo local e na atracdo de novas empresas e
investidores requeria uma construcdao simbolica do territorio. Sendo que a tal

construcao simbdlica precede uma construcao material (fisica).

Foi nesse cenario que o processo de empresariamento de Lyon passou a contar com
um novo instrumento de marketing — o city branding, a partir do desenho de uma
marca urbana (a ONLYLYON - figura 11) capaz de representar todo o territorio da

agglomération lyonnaise.

Figura 11: Marca ONLYLYON

ONLYLYON 7

Fonte: Disponivel em http://www.onlylyon.com/ (Acesso em 04/01/2016).

Da constatacdo da existéncia de diversas logomarcas que representavam os varios
agentes institucionais publicos e privados locais envolvidos no empresariamento
urbano, o que certamente criava uma confusdo mental no processo de formagao da

imagem da cidade, nasceu em 2007 a ONLYLYON (CHANOUX, 2013). Com a criacao


http://www.onlylyon.com/
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de uma marca Unica que os representasse, buscava-se formar as bases para o alcance
de uma visibilidade internacional para a metrépole de Lyon a partir do branding
enquanto principal estratégia da politica de city marketing que estava a ser tracada
para empresariar Lyon. Sendo assim, a ONLYLYON catalisa as demais estratégias de
difusdo internacional da imagem da metropole de Lyon, constituindo-se ndao apenas
numa marca, mas principalmente representando o programa de marketing territorial

de Lyon™?,

Tanto a concepgao quanto a atual gestdao da marca sdo resultados da atuagao dos
diversos agentes publicos e privados que conformam a governanca urbana de Lyon:
ADERLY (ente coordenador e responsavel pela iniciativa, a quem a equipe
ONLYLYON ¢ atrelada), Aéroports de Lyon, CCIL, CGPME du Rhéne, Cité Centre de
Congres de Lyon, GRAND LYON, Département du Rhéne, Eurexpo (Centre de
conventions et d’exposition de Lyon), Chambre des Métiers et de ['Artisanat du Rhéne,
Medef Lyon-Rhéne, ONLY LYON Tourisme et Congres e Université de Lyon. Conforme
ja visto, tratam-se de instituicbes publicas e privadas lyonnaises relacionadas a
promoc¢ao do desenvolvimento econdmico local e regional, ao ensino e pesquisa, as

organizagdes patronais e ao setor turistico™.

Considerada em nivel nacional e europeu um exemplo de sucesso (CHANOUX, 2013;
TOTA, 2007), a ONLYLYON expressa a emergéncia da metropole enquanto ator
coletivo (HEALY, 2013). Trata-se, portanto, de uma assinatura comum que materializa
o anseio de se “vender” a cidade para investidores, empresas, residentes e visitantes,
tornando-a internacionalmente reconhecida e desejada. Para tal, coloca em pratica
um conjunto de a¢des promocionais tanto na Frangca como no exterior: participagao
em feiras e saldes de negdcios, organiza¢do de eventos promocionais, apoio a eventos
que tenham penetracdo na midia, inser¢des publicitarias em diversos canais, gestao

de midias sociais, distribuicao de materiais promocionais, etc.

2 "ONLYLYON est a la fois la marque et le programme de marketing territorial dont l'objectif est le
rayonnement international de Lyon et de sa région” (ADERLY, 2016, p. 04).

53 “Aujourd’hui, l'écosystéme ONLYLYON rassemble 26 partenaires publics et privés, ces derniers ayant
intégré la démarche depuis 2012. Quil s’agisse de fleurons de [‘économie lyonnaise, de groupes
internationaux ou de PME dynamiques, tous partagent un attachement a Lyon et un ancrage international
importants. Ils contribuent au budget et a la gouvernance d’'ONLYLYON" (ADERLY, 2016, p. 04).
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A figura 12 mostra algumas das ac¢des realizadas pela equipe ONLY LYON desde sua

criagao:

Figura 12: Agdes promocionais sob a marca ONLY LYON
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*No sentido horario: foto do stand da equipe ONLY LYON em ag&o promocional no sal@o imobiliario de Cannes
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Fonte: Pesquisa direta (2016).

Segundo relatério de atividades da ADERLY (2016), as diversas atividades
comunicacionais com o intuito de promover Lyon nos mercados internacionais
levadas a cabo ao longo de 2015 pela equipe ONLY LYON alcangou como resultados:
25 milhdes de contatos em comunicagao off-line™*; 1,12 milhdes de fas no canal do

Facebook e 205 milhdes de visualizagbes; 328 inser¢des espontaneas na imprensa

4 “Avec 25 millions de personnes touchées par les campagnes de communication offline, Lyon affirme en
2015 sa présence a l'international pour attirer encore plus d’entreprises, d’universitaires, de touristes, de
congrés, de talents” (ADERLY, 2016, p. o4). Alguns exemplos de a¢des de comunicagdo off-line
realizadas em 2015: materiais promocionais afixados nos taxis de Mildo (Italia) na ocasido da abertura
da Exposi¢ao Universal (3,3 milhdes de pessoas atingidas), a bordo dos voos da Emirates (6,5 milhdes de
viajantes), nos aeroportos de Paris (Charles de Gaulle e Orly, com estimativa de 8,6 milhdes de
passageiros atingidos), na area de Paris La Défense (3 milhdes de pessoas atingidas) e dentro do tram
Rhonexpress que liga o aeroporto Lyon-Saint Exupéry ao centro de Lyon (1,2 milhdes de passageiros).
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nacional e internacional™>; captacdo de 21.720 embaixadores voluntarios de Lyon, os

quais realizaram 575 a¢oes de promogao urbana.

Alinhando-se com as estratégias de city marketing da gestao de Collomb, a GRAND
LYON entre 2005 e 2008 conduziu uma série de discussdes entre politicos e sociedade
civil para desenho de um plano estratégico para a agglomération, resultando na
publicacdo do Lyon 2020 Vision Métropolitaine. O texto de introducdo do plano ja
deixava evidente seu forte teor empreendedorista ao levantar a necessidade da
atuacao da agglomération frente ao cenario de grande concorréncia e colocando o

plano como a acao esperada para responder a tal quadro.

Sendo assim e tendo como objetivo principal pensar o futuro da metrépole face ao
cenario concorrencial interurbano, o plano busca preparar a metrépole para responder
aos desafios da promocdo de visibilidade e diferenciacdo. Desse modo, foram
definidas oito tematicas, consideradas emblemas metropolitanos a serem explorados
de maneira a conferir a Lyon singularidade e notoriedade: rios, gastronomia, luz,
moda, saude, solidariedade, cinema e novas imagens e danca e artes. A partir de
entao, tais temas vém sendo tratados pela gestdao metropolitana enquanto fatores de
atratividade, representando itens indispensaveis a uma metropole atrativa aos fluxos

de capitais e pessoas.

Integrando a politica de atratividade da agglomération, especificamente no que se
refere a promogdo econdmica, situa-se o Programme de développement économique de
la Métropole de Lyon 2016-2021, publicado em 2016 apds pesquisas de benchmarking
das melhores praticas das capitais europeias e discussdes com os agentes privados. O
programa complementa o SDE ao definir acdes prioritarias a serem executadas ao

longo de cinco anos com o apoio da ADERLY, Tourisme et Congrés, chambres

55 Essas inser¢des sdo resultado do trabalho de Relag¢des Publicas realizado pela equipe ONLYLYON
em 2015. De modo a promover a visibilidade de Lyon no cenario internacional, foram realizados alguns
eventos especificos para a imprensa em Londres, Genéve, Mildo, além de cidades da China, Japao,
Algéria, Russia e Estados Unidos. Além disso, jornalistas também foram recebidos em Lyon. Como
resultado, foram geradas matérias em veiculos como The Guardian e The Financial Times (Reino Unido),
CNN e Forbes (EUA), La Presse (Québec), Yomiuri Shimbun e Nikkei (Japdo), CCTV e Xinhua (China).
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consulaires, organizacbes patronais, Université de Lyon, etc. (GRAND LYON LA

METROPOLE, 2016).

Com a mesma finalidade dos demais instrumentos, isto €, manter Lyon bem
posicionado nos rankings internacionais de atratividade, o programa de
desenvolvimento econdémico se apoia em quatro "adjetivos reveladores" da ambicao

de Lyon, sob os quais sao tracadas as agoes:

e Lyon Métropole fabricante: busca-se ampliar novas iniciativas produtivas e
consolidar as existentes, por meio da atuacao em torno de 3 linhas
relacionadas ao empreendedorismo: acompanhamento de empresas e
indUstrias com potencial de crescimento, reforco da base industrial e
promogao a inovagao nas filliéres d'excellence.

e Lyon Meétropole apprenante (aprendiz): busca-se criar as condicoes de
producdo e difusao do conhecimento mediante o apoio a Université de Lyon, o
desenvolvimento de formagdes sequndo as necessidades das empresas e
fazendo da formagao um vetor de competitividade local.

e Lyon Métropole attirante (atraente): a intencdo é afirmar a singularidade de
Lyon e sua influéncia no cenario internacional. Assim, a agdo econémica se
concentra em 3 linhas: criar uma diferenciagdo no acolhimento, projetar Lyon
no mundo e acolher o mundo em Lyon e fazer com que se conheca e ame
Lyon; sendo necessaria a intensificacao do trabalho de prospeccao ja realizado
pela ADERLY. Também esta previsto que se continue a "vender" Lyon como
um destino de investimento imobiliario, ao qual o turismo se alinha no quesito
oferta turistico-imobiliaria. Ademais, o turismo se integra a este ponto uma
vez que tem a capacidade de contribuir com a melhoria da hospitalidade local
e com a difusdo da imagem da metrdpole, integrando-se aos esforcos para
torna-la conhecida e amada.

e Lyon Métropole entrainante (cativante): essa linha esta relacionada com a
promog¢ao da melhoria da acdo coletiva local, buscando-se desenvolver a
governancga economica e constru¢ao de redes colaborativas entre a métropole

€ as communes.
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Uma vez conduzidas as agdes previstas no programa, espera-se atingir um patamar
mais elevado de desenvolvimento econémico local, tendo-se como metas para os
proximos cinco anos: a captagdo de cem novas empresas por ano criadoras de 2000
empregos, alcangar o numero de 6 milhdes de pernoites turisticas, ultrapassar dez
milhoes de passageiros no aeroporto de Lyon-Saint Exupéry, a comercializacao de
300.000 m2 de imobilidrio para o terciario, manter a proporcao de 18% de emprego
industrial em relagao ao total de empregos, receber 15% de estudantes estrangeiros
em Lyon e desenvolver mil projetos de empreendedorismo de grande potencial

(GRAND LYON LA METROPOLE, 2016).

Desse modo, esse programa de desenvolvimento econdmico no seio da gestdo
publica metropolitana encabecada pela GRAND LYON e em parceria com agentes
econdmicos locais vem para firmar a posicao da economia na agenda local no século
XXI, abrindo espaco para a ampliacao da atuacao empreendedorista institucional em

prol da promocao da atratividade da agglomération.

Observa-se, portanto, ao longo dos Ultimos anos em Lyon, uma forte associacao entre
a gestdo urbana e a posta em marcha de a¢des de promogao da atratividade territorial
forjadas na fabricacdo material e imaterial da cidade-mercadoria e na difusdo da
imagem urbana de cidade atraente a negdcios, organizacoes de comando e controle,
pessoas e fluxos de capitais. E justamente a adocdo dessas acdes que permite afirmar
que a gestdo urbana de Lyon apresenta fortes tracos empreendedoristas, fazendo-a

assumir a representacao de “metrépole-empresa”.

Com tal perspectiva, ndo é com surpresa que o or¢camento da GRAND LYON
destinado a promogao econdmica tenha aumentado de 6,8 milhdes de euros em 1974
a 56,32 milhdes em 2002, conforme observam Guéranger & Jouve (2004). Para 2014, a
previsao orcamentaria metropolitana em matéria de promo¢ao do desenvolvimento
econdmico foi estipulada em cerca de 81 milhdes de euros, distribuidos entre a¢des de
economia local (13.964.828 milhdes de euros), projecao nacional e internacional

(41.160.350), apoio ao ensino superior e pesquisa (19.801.306), turismo (5.477.387) e
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ampliacao da rede de internet de alta velocidade (768.767) (GRAND LYON
COMMUNAUTE URBAINE, 2014).

Se a ADERLY cabe a atracao de empresas e capital movel e a ONLY LYON a difusdo
da marca metropolitana de forma geral, cabe a outros agentes institucionais o papel
de empresariar Lyon junto aos demais publicos-alvo da metropole. Nesse sentido, a
busca pelo reconhecimento internacional de Lyon com vistas a promoc¢do de novas
formas de acumulacdo do capital depende da atuagdo coordenada dos diversos
agentes institucionais, tais como a GRAND LYON La Métropole, o ONLYLYON
Tourisme et Congreés, a Université de Lyon, a CCl de Lyon, dentre outros (ADERLY,

2015)*%; juntos eles compdem a metrdpole-empresa.

3.4 Quando o turismo se integra aos propdsitos da metrépole-
empresa: as relagbes entre turismo, empresariamento urbano e o

anseio de internacionalizar Lyon

A histéria do desenvolvimento do turismo em Lyon, sobretudo o segmento da
atividade motivado pelas praticas de lazer no espaco urbano, acompanha a evolugao
da metropolizacao e das discussdes e acoes em torno da internacionaliza¢do da regido

metropolitana.

Antes dessa questdao despontar na agenda publica local nos anos 9o, o turismo se
configurava como uma atividade timida e pouco expressiva, com uma demanda
majoritariamente formada em funcdo dos negocios da metrdpole. Se por um lado
Lyon sempre exerceu, ao longo de sua histdéria, uma centralidade econdmica na

Franca, por outro lado, a cidade nunca esteve presente nos circuitos dos Grands Tours

¢ "Se |yon é também reconhecida em nivel internacional, isso resulta igualmente de sua governanca e
da coordenacdo forte dos diferentes atores da metrépole ativos na cena internacional. Assim, sem
estar reunidos em uma mesma estrutura, pode-se considerar que Lyon dispde de uma equipe
internacional integrada que age em zonas estratégicas do territorio incluindo além da ADERLY: o Grand
Lyon (Direction des Relations Internationales, Direction du Marketing et de l’Attractivité), - o Office du
Tourisme, a Alliance Internationale da Université de Lyon, - a CCl de Lyon (Direction Internationale), - sem
contar os diferentes atores econémicos e culturais que representam Lyon no internacional (as camaras
de comércio francesas no exterior, os consulados estrangeiros, ...)" (ADERLY, 2015, p. 20, tradu¢do
livre).
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europeus do século XIX*™, tampouco podia ser considerada um expressivo destino

turistico de lazer ao longo da maior parte do século XX.

Entre 1945 até 1970, conforme observa Lefort (2013, p. 264), as atividades de feiras,
congressos e os deslocamentos com motivagdes de negocios para a cidade eram
suficientes para promover uma taxa de ocupagdo satisfatoria da incipiente oferta
hoteleira, porém ndo mais que isso. Nessa época, Lyon ndo encontrava seu lugar entre
as cidades turisticas da Franga. Os turistas que buscavam os destinos litoraneos no
verdo e os de montanha no inverno, utilizavam a cidade apenas como mero ponto de

passagem, mas nao como destino final.

A situacao passou a dar sinais de mudancga a partir dos anos 1980, quando o turismo
comegou a penetrar a agenda politica da agglomération, enquanto uma atividade
econdmica que se inscrevia na busca pela divisdo espacial do consumo. No
documento “Lyon 2010: Projet d’agglomération”, publicado em 1989 com a intencao
de levantar estratégias para fazer de Lyon uma grande metrdpole cultural em nivel
europeu, o turismo aparecia como uma via para concretizagao desta ambicdo. De
acordo com Lefort (2013), o projeto Lyon 2010 assentava-se num discurso politico que
buscava formar um consenso em torno da ideia de que a regido metropolitana possuia
uma “vocagao turistica”, afirmando que a transformacao de Lyon em metrdpole
cultural europeia deveria passar pela valorizagdo das vantagens turisticas das quais

Lyon era naturalmente dotada.

A estratégia de utilizar o turismo nesse projeto de metrdpole cultural teria
consequéncia importante no peso que ele passaria a assumir na mentalidade da classe
politica lyonnaise. Paralelamente a isso, no ambito da agglomération, foi criado o
Bureau des Congrés de Lyon em 1986, com vistas a ampliar o desenvolvimento do

turismo de negdcios e congressos.

7 Como explica Lefort (2013, p. 261), durante muito tempo a imagem de Lyon esteve associada, na
literatura de viagens, a de uma cidade sem atratividade, entediante e mediocre do ponto de vista do
acolhimento. No Guia dos Viajantes na Europa, de 1819, por exemplo, 1é-se que se tratava de uma
cidade “(...) em geral bem construida, mas as casas carecem de alegria, mesmo quando elas possuem
belas fachadas [...]. A tristeza das casas é ainda aumentada pelas das ruas estreitas” (LEFORT, 2013, p.
261).
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Foi a partir desse momento que a atividade comecou a gozar de um nivel de prestigio
que até entdo nunca experimentara. Assim, embora o turismo de negdcios
continuasse a desempenhar o papel mais importante no fluxo de visitantes, Lyon foi
se tornando, progressivamente, uma destinacdo de lazer, com ofertas que iam se
diversificando, em particular no dominio cultural, como a Lyon Vision (um city tour
criado em 1990 pela agéncia Philibert que contava com duas saidas diarias entre os

meses de Abril e Outubro) e a melhoria do setor de receptivo (LEFORT, 2013).

Por sua vez, os projetos de reabilitacao do Part-Dieu, iniciados na década de 1970,
acabaram por modernizar substancialmente o centro da cidade, atraindo assim novas
atividades comerciais e de negdcios, o que acabou por reforcar a atragdao dos
visitantes de negocios. Ja as a¢des levadas a cabo no Vieux Lyon, conduzidas pela
Jeune Chambre Economique (JCE), tinham o propdsito explicito de desenvolver o
turismo de lazer na cidade. Segundo Lefort (2013, p. 265), a referida JCE declarava
abertamente que era por razoes de desenvolvimento turistico que a mesma se
interessou pelo Vieux Lyon. As agdes parecem ter surtido algum efeito, haja vista que,
segundo Lefort (2013, p. 266), a quantidade de visitantes aumentou de 36.300 pessoas

em 1978, para 68.345 em 1986, e para 102.133 visitantes em 1990.

Apesar da melhoria, Lyon seguia com um real déficit de notoriedade. Ainda de acordo
com Lefort (2013), nos catalogos de viagens nacionais, a presenca de Lyon era
praticamente inexistente. No exterior, 0 mesmo: em 1990, entre as agéncias de
viagem de Turim e Mildo, em 55 catdlogos que incluiam a Franca como destino,
apenas 15 citavam Lyon e, ainda assim, em 8 deles as referéncias eram meramente as
suas funcoes de transporte e hospedagem. Somente 7 catalogos tratavam de Lyon
como um destino turistico. Em mercados ainda mais distantes, como o japonés, Lyon
foi citada apenas 3 vezes, contra 6 em relagdo a Versailles, 10 a Avignon, 19 a Nice e

257 a Paris.

Foi somente a partir da década de 1990 que, no d@mago das discussdes sobre a
internacionalizacdo de Lyon, o turismo comeca a ser de fato cogitado pelos agentes

publicos locais enquanto um aliado desse processo. Documentos internos do CIL
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levantados na pesquisa documental apontam que o turismo, mais do que uma
atividade econ6mica a ser estimulada, deveria assumir um papel mais instrumental e
catalisador na promocao da internacionalizagdao. Nesse sentido, o grupo de trabalho
do CIL entendia que o estimulo ao turismo representaria o desenvolvimento de dois
elementos fundamentais a qualquer regidao que pretendesse se tornar reconhecida
para além dos limites domésticos: a criacdo de ligagdes aéreas e o desenvolvimento

da hotelaria local de nivel internacional.

A criagcdo de linhas aéreas que ligassem a regiao de Lyon a Europa e a América do
Norte configurava-se como um fator de atratividade essencial a ser perseguido.
Contudo, somente a demanda de turismo de negdcios relacionada aos polos de
competitividade da regido (até entdo o principal segmento do turismo praticado em
Lyon*®) ndo era suficiente para justificar a continuidade ou captacido de novas linhas.
Foi, portanto, a partir dessa constatacdao que se pensou nas possibilidades de se
promover o turismo de lazer no espago urbano de modo a gerar um volume maior de
demanda capaz de interessar as companhias aéreas. O turismo de lazer seria a
alternativa viavel para garantir a sustentabilidade econdémica e perenidade das
ligacOes aéreas™ e, assim, atender as necessidades de uma metropole-mercadoria de

nivel internacional.

Outro elemento apontado pelo CIL (1994) consistia na necessidade de ampliagcao da
oferta hoteleira local de classe internacional. Diretamente relacionada ao elemento
anterior, a hotelaria de ponta necessariamente presente em uma metropole
internacional s6 poderia ser estimulada se em consonancia com o desenvolvimento de

ligagOes aéreas e ambas dependeriam da ampliagdo da demanda turistica por lazer.

Além disso, o CIL também contribuiu para disseminar a ideia de que o turismo poderia

atuar como um vetor da imagem de Lyon. Por meio do turismo, pensava-se reforgar a

8 ) ~ . . o . ~ 1o
**® Nessa época, Lyon ndo figurava no imaginario popular como uma destina¢do turistica de lazer. A

demanda turistica era majoritariamente formada por turistas de negocios em virtude dos polos de
competitividade da regido. Porém, “o mercado de negdcios ndo é suficiente para gerar sozinho um
trafego” (CIL, 1994, p. 04, tradugdo livre).

*>9 Nesse sentido, o CIL entendia que “propostas turisticas atraentes, possivelmente reciprocas (ou seja,
em ambas as cidades) pode fazer uma contribui¢do significativa de clientela, reforcando ou até mesmo
justificando o interesse de uma linha aérea” (CIL, 1994, p. o5, tradugdo livre).
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identidade lyonnaise e criar uma imagem diferenciada da metrdpole. Nesse processo,
também se defendia que a participagdo em redes de cidades turisticas seria uma
estratégia interessante de difusdo internacional da imagem da metropole. Tal
recomendacdao explica o porqué de Lyon atualmente integrar diversas redes

internacionais®°.

Passou-se a acreditar que por meio do turismo e da demanda a ele atrelada, a
metrdpole teria a visibilidade necessaria, ndo apenas para os turistas potenciais, mas
também para todos os demais publicos-alvo da metropole. Nesse sentido, sequndo o
CIL, a acdo sobre o turismo gera um retorno de imagem bastante significativo sobre
todos os outros dominios de projecao da agglomération (CIL, 1994). Percebe-se aqui
uma clara intencdo de se projetar uma mercadoria, no caso a metropole, nos

mercados mundiais por meio da visitagao turistica.

Pode-se afirmar que essas questdes levantadas consistiram no ponto de partida para
que a atividade passasse a ser vista como um setor estratégico nas politicas de
empresariamento da metropole. Interessante notar que o turismo comega a ganhar
maior espaco na agenda publica metropolitana quando passa a ser encarado como
uma estratégia de criagdo de demanda para os equipamentos e servi¢os que toda
cidade de nivel internacional deve oferecer. Nessa concep¢ao, acredita-se que sem o
turismo, tais elementos ndo teriam viabilidade financeira para existir. Ademais, o
turismo também significava uma possibilidade para difusao da imagem de uma Lyon

internacional e atrativa aos diversos mercados mundiais.

Considerando, portanto, tal importancia, foi realizada por um grupo de trabalho do
CIL uma avaliagao do turismo até entdo praticado em Lyon, tendo-se produzido um

relatorio que apontava que, apesar de sua “sinergia com a maior parte dos grandes

*® Alguns exemplos de redes de cidades as quais Lyon estd inserida: Délice, Réseau des villes

gourmandes du monde — Lyon é membro fundador da rede que se utiliza da gastronomia para se
promover internacionalmente mediante o intercdmbio de agdes entre os membros (Barcelona,
Birmingham, Goteborg, Leipzig e Turin); Eurocities, réseau des grandes villes européennes — associa¢do
criada em 1986 por Lyon, Barcelona, Birmingham, Frankfurt, Mildo e Rotterdam que busca o
intercambio de experiéncias na gestdo urbana entre as 130 cidades-membro; Réseau des villes créatives
da UNESCO, criada em 2004 com vistas a valorizagdo do potencial criativo, social e econdmico das
cidades-membro.
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desafios estratégicos da agglomération”, o turismo ainda precisava superar diversas
deficiéncias estruturais (CIL, 1994, p. 04, traducdo livre). Dentre elas, apontavam-se
desde questdes fisicas como falta de equipamentos hoteleiros de carater
internacional, sinalizagdo turistica inadequada, transporte publico insuficiente para
atender as areas de atrativos turisticos e estruturas de turismo de negdcios, até
questdes estratégicas como a falta de um plano de marketing turistico e a falta de

%1 Mesmo diante desse

coordenacao dos agentes locais, por exemplo (CIL, 1994)
quadro, o documento reiterava o papel potencial do turismo na proje¢ao de Lyon no
cenario internacional, recomendando, assim, o empenho dos agentes locais em fazer

“do turismo urbano um projeto mobilizador” da atratividade urbana (CIL, 1994, p. 21).

Porém, até tal momento, o efetivo desenvolvimento do turismo urbano relacionado a
praticas de lazer estava presente apenas no campo da retdrica e das inten¢des. Até
mesmo porque Lyon ainda carecia de algum elemento que fosse capaz de gerar uma
demanda significativa por este segmento, capaz de transforma-lo no almejado
elemento mobilizador de atratividade urbana. O divisor de aguas nesse sentido foi a
inscricdo em 1998 de uma area histdrica de Lyon na lista do Patrimonio Mundial da
UNESCO (Organizagao das Nagoes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura),

segundo a percepcio dos entrevistados™®.

Se, por um lado, a inscri¢ao de Lyon proporcionou o desenvolvimento de uma politica
de conservagao e de valorizagdo do patrimonio historico da cidade, por outro, nao se
pode negar que a inscricdo foi bastante conveniente para os propodsitos de

desenvolvimento do turismo. Foi a partir desse fato que o turismo de lazer comegou

*** Em estudo similar também encomendado pelo CIL, Van den Berg et al (1994) concluiram que, apesar

de Lyon possuir diversos atributos que pudessem despertar interesse por parte dos visitantes
(notadamente o patrimonio historico deixado pelo periodo Gallo-romano e pelo periodo da
Renascenca, presente no bairro do Vieux-Lyon), o maior impedimento seria a imagem negativa da
cidade. A entdo imagem turistica de Lyon era deficiente, marcada pela proeminéncia da indUstria
quimica e pela fama de ser uma cidade apenas voltada para os negdcios. Assim, apontavam para a
necessidade de esfor¢os no desenvolvimento do produto turistico, da imagem da cidade e de sua
estrutura institucional capaz de dar suporte a expansdo da atividade turistica.

2 Todos os entrevistados apontaram a inscricdo do sitio historico de Lyon na lista do patrimdnio
mundial da UNESCO como um marco da expansdo da atividade turistica e da sua centralidade na
gestdo da metrdpole. Como colocou um dos entrevistados « Je pense que l'entrée de Lyon dans le
patrimoine de 'lUNESCO a été un élément déclencheur ».
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efetivamente a ser desenvolvido, tendo sido esse o elemento responsavel por

transpor o turismo do campo retérica para o campo da acdo.

A ideia inicial partiu da associacdo Renaissance du Vieux Lyon para inscrever a area
historica do bairro Vieux Lyon marcada pelo periodo da Renascenca. Porém, a partir
das discussoes iniciais junto a UNESCO e ao entdao maire de Lyon, Raymond Barre,
optou-se por abranger também as areas de influéncia romana (Lugdunum Antique e
Fourviére), baseando a candidatura de Lyon em uma extensa area com influéncia de
diversas épocas vivenciadas pela cidade. Assim, o perimetro delimitado abrangeu
areas de influéncia historica do ano 1000 até o século XVIII (RENAISSANCE DU VIEUX

LYON, 1999), conforme mostra a figura 13*%.

Figura 13: Perimetro da area inscrita de Lyon na lista do Patrimonio Mundial da UNESCO

Fonte: Ville de Lyon (2007).
* O tragado vermelho interno corresponde ao perimetro inscrito pela UNESCO enquanto que a linha
verde externa delimita a zona de amortecimento.

S E objeto da inscricdo um conjunto urbano de 5oo hectares que compreende os bairros Vieux Lyon,
Fourviére, Pentes de la Croix-Rousse e Presqu'ile, situados entre os dois rios de Lyon (Sadne e Rhone).
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Embora a mobiliza¢ao inicial em torno da inscricao tenha partido da sociedade civil
organizada, a gestdo do entdo maire de Lyon, Raymond Barre, “abracou” a ideia que
se encaixava perfeitamente nos anseios de internacionalizacdo e empresariamento da
metropole. Apoiada, portanto, pelos agentes publicos locais, em 1997 a candidatura®®
foi enviada pelo Ministére de la Culture a UNESCO e em 02 de dezembro de 1998 o Site
Historique de Lyon foi oficialmente inscrito na Lista do Patriménio Mundial da

Humanidade (RENAISSANCE DU VIEUX LYON, 1999).

Com base na analise de documentos internos da GRAND LYON (tais como relatorios
de atividades) e de materiais de circulagdo publica (como um press release da Ville de
Lyon ou as publicagdes elaboradas pela Renaissance du Vieux Lyon), pode-se inferir
que a inscricdo na UNESCO, além de ter se motivado no papel de alavanca do
desenvolvimento do segmento de turismo de lazer*®, ainda foi instrumentalizada
com outros dois propdsitos: I) para criagdo do sentimento de orgulho civico local em

torno do projeto empreendedorista da metrdpole; e Il) para projecao internacional.

A busca pela projecao internacional via notoriedade proporcionada pela classificagao
da UNESCO, por exemplo, ja era evidenciada antes mesmo de se ter concluido o
processo de candidatura, conforme pode ser observado na fala de Denis Eyraud,
presidente da Renaissance du Vieux Lyon, ainda em 1996: “esse processo de inscri¢cao
[do Vieux Lyon na lista de patrimonio mundial da UNESCO] ilustra bem o
reconhecimento pelos poderes publicos do interesse de nosso bairro pela projecao
internacional de Lyon” (RENAISSANCE DU VIEUX LYON, 1996, tradugdo livre). Essa
intencdo também é expressa no campo institucional publico, no discurso de Barre, a

ocasido do anuncio da inscricdo de Lyon: “Para Lyon, estar escrito como sitio do

*** No documento de candidatura, a justificativa da inscricio de Lyon atendeu aos critérios Il e IV
defendidos pela UNESCO. O critério Il esta relacionado ao fato de que Lyon representa um testemunho
excepcional da continuidade da instalagdo urbana durante dois milénios, sob uma area onde diversas
tradicdes culturais oriundas de regides da Europa se fixaram. Ja o critério IV se refere a evolucdo
arquitetural e urbanistica que Lyon ilustra ao longo dos séculos.

**5 Um antigo presidente da associacdo Renaissance du Vieux Lyon, Régis Neyret, que foi o idealizador
da candidatura, em uma entrevista realizada para o Millenaire3 em 2009, afirmou ter sido o turismo a
principal motivacdo da candidatura de Lyon ao titulo da UNESCO. Nas palavras dele: “C’est pour des
raisons de développement touristique — donc rien a voir au départ avec un intérét pour le patrimoine — que
nous avons décidé de nous intéresser au Vieux Lyon, quartier a l'époque complétement déshérité”.
Disponivel em: <http://www.millenaire3.com/interview/l-inscription-du-site-historique-de-lyon-au-
patrimoine-mondial>. Acesso em: 05/01/2016.
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Patrimonio Mundial é um sinal do mais alto reconhecimento, uma fonte de fama e
prestigio que certamente ird encorajar o desenvolvimento de atividades culturais e

turisticas em nossa cidade” (VILLE DE LYON, 1997, tradugdo livre).

Também tal intengdo fica clara em um trecho do informativo de circulagao periddica
da Renaissance du Vieux Lyon: “esta alta distingdo constitui um prestigioso
reconhecimento, fonte de notoriedade e de proje¢ao particularmente favoraveis ao

n

desenvolvimento da atividade cultural e turistica” E depois completa que “o
reconhecimento mundial da qualidade de Lyon deve desencadear um fluxo turistico

importante” (LA RENAISSANCE DU VIEUX LYON, 1999, p. 04, tradugdo livre).

O peso do turismo nessa inscricdo é tamanho que em um documento interno de

trabalho da Mission Site Historique de Lyon™®® (

pesquisa direta, 2015), o turismo consta
como uma das quatro linhas de atuacao, a saber: 1) garantir a perenidade do objeto da
inscricao; 2) restituir o patriménio aos habitantes; 3) oferecer a cidade aos visitantes;
4) criar lacos de solidariedade e cooperagao internacional em torno da protecao do
patrimonio. Além disso, outros documentos internos relacionados a gestdo do site
historique demonstram uma constante preocupacao em se desenvolver o turismo no

perimetro classificado de modo que esta atividade pudesse reverberar para toda a

metropole.

Em relacdo a promocdo do sentimento de orgulho civico dos habitantes locais, o
discurso do entdo secretario geral do ICOMOS (International Council on Monuments
and Sites), Jean-Louis Luxen, fornece pistas sobre como o titulo da UNESCO pode ter
sido empregado como estratégia de consenso do projeto empreendedorista de

cidade. Em suas palavras:

Lyon se engajou seriamente ao demandar sua inscricdo na lista do
Patrimonio Mundial! N3o se trata de um prémio, de um concurso ou de uma
distingdo. Nao se trata, menos ainda, de uma operagcdo mercantil de
promocdo do turismo. N3o. Trata-se de algo bem mais profundo : vocés se
engajaram a garantir um desenvolvimento exemplar de sua cidade,
inclusive na sua dimensao patrimonial e cultural. Vocés se engajaram a
‘oferecer’ sua cidade aos visitantes e a se colocarem, vocés também, a

¢ Mission Site Historique de Lyon é um grupo de trabalho criado em 2000 pela Ville de Lyon com a

finalidade de gerir as questdes relacionadas a area classificada pela UNESCO.
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escuta de parceiros e de visitantes, em um impeto de cooperagdo
internacional... vocés devem dizer a si mesmos que Lyon ndo pertence mais
somente ao Lyonnais (MISSION SITE HISTORIQUE DE LYON, 2001, p. ?,
tradugdo livre).

Essas passagens mostram que a questdo da protecao do patriménio historico-cultural
de Lyon, associada ao desenvolvimento do turismo, foi instrumentalizada para
atender aos anseios da internacionalizacdao. Mesmo que em um primeiro momento
possa-se atribuir a essa candidatura a intencao de se proteger tal patrimdnio, ndo se
pode deixar de considerar que a inscricao de Lyon na lista da UNESCO veio a se somar

aos esforcos dos agentes publicos locais de difusao internacional da metrépole.

Nesse sentido, configurou-se como ponto fulcral para a integra¢do do turismo no
processo de empresariamento urbano de Lyon. A partir dai a metrépole passou a ter
maior visibilidade nos mercados turisticos, passando a atrair paulatinamente a tdo
sonhada demanda de turismo de lazer necessaria a viabilizacdo financeira da oferta

hoteleira de nivel internacional e da ampliagdo de ligagdes aéreas.

Desse modo, o titulo da UNESCO se configurou como um marco de um novo periodo
da vontade politica em desenvolver o turismo de lazer, até entdo sem uma visao
conjunta de todos os agentes publicos e privados envolvidos na organizacdo e
prestacao da atividade. Motivou, ainda, uma politica de ampliacao da oferta, tanto no
que toca aos equipamentos de hospedagem, quanto aos eventos. Nesse sentido,
Lefort (2013) considera que foi também um marco para valorizacao da oferta cultural
de Lyon, fazendo surgir grandes operagdes relacionadas a museus (como o Musée
Saint Pierre e o Musée Gadagne). Além disso, na opinido de Renaud (2014), foi um
marco para maior inser¢ao de Lyon nos catalogos de viagens na Franca propostos por

operadoras e agéncias de viagem.

De fato, a organizagao institucional do turismo urbano de Lyon teve seus esforgos
ampliados nos finais da década de 1990 e inicio dos anos 2000. No documento
"Motivons la passion pour Lyon : le projet de ’Office du tourisme et des congrés du Grand
Lyon", publicado em 1999, era expressa a vontade politica de posicionar Lyon dentre
os dez primeiros destinos turisticos europeus, ao lado de Barcelona, Praga e Viena,

por exemplo. Durante os anos 2000, a unificacdo das competéncias do turismo no
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nivel local sob a Unica responsabilidade da GRAND LYON e a criagdo da marca
ONLYLYON™ se uniram aos esforcos de tornar Lyon um destino turistico de projecdo
internacional e consequente um vetor de empresariamento urbano. A partir de entao,
além da estrutura institucional do Tourisme et Congres, o turismo passou a integrar a
pauta de outros departamentos da GRAND LYON (tais como o Tourisme, Grandes
Candidatures e o Développement Hételier*®®), assumindo um carater mais estratégico e

onipresente no quadro institucional da gestao urbana.

Mesmo que tais esforcos ainda ndo tenham resultado em uma atividade turistica tao
expressiva como em Paris ou Barcelona, pode-se afirmar que a atuagdo dos agentes
publicos institucionais de Lyon, ao longo do recorte temporal desta pesquisa, abriu o
caminho para que o turismo pudesse se integrar aos esfor¢cos mais amplos de projecdo
internacional da agglomération e de seu consequente empresariamento. E
precisamente sobre essa integracao do turismo as estratégias de empresariamento

urbano que o proximo capitulo se concentrara.

*7 Trata-se de uma evidéncia que mostra a posi¢ao do turismo no empresariamento da metrépole, uma
vez que os agentes turisticos atuaram no processo de desenho (e na atual gestdo) da marca urbana
ONLY LYON. Nesse caso, ao invés de se concentrar apenas nas potencialidades turisticas, trabalha-se
com a perspectiva de uma marca Unica, capaz de representar todos os atouts econdmicos e culturais da
metrdpole. Portanto, observa-se a evolugdo de uma dtica mais restritiva do marketing turistico para
uma perspectiva mais abrangente do city marketing.

% Conforme seré analisado no préximo capitulo, a criacdo desses departamentos consiste em mais
uma evidéncia do lugar do turismo no empresariamento urbano, uma vez que o primeiro diz respeito a
captagdo de megaeventos e o segundo, ao desenvolvimento da oferta hoteleira, ambos considerados
estratégias relevantes para empresariar a cidade.
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CAPITULO 4

4 QUANDO A METROPOLE-EMPRESA SE APROPRIA DO TURISMO:
UMA ANALISE SOBRE A RELAGAO ENTRE A ATIVIDADE
TURISTICA E O EMPRESARIAMENTO URBANO DE LYON

Refletir sobre a posi¢ao do turismo na cidade contemporanea pressupde um olhar
mais atento e apurado no sentido de compreender como o turismo é apropriado e
empregado pelos agentes publicos na promogao da atratividade e competitividade
urbana e o contexto no qual essa apropriacao se da. Se o capitulo anterior permitiu se
aproximar desse contexto em Lyon, fazendo-se constatar que o desenvolvimento da
atividade turistica foi uma opcdo politica integrada ao projeto empreendedorista de
internacionalizacdo da metropole em finais do século XX, o presente capitulo se

concentra em demonstrar de que forma tal atividade se encaixa nesse projeto.

Entendendo que o empresariamento urbano se expressa na aplicacdao de um conjunto
de acdes voltadas para a fabricacdo e venda da cidade-mercadoria, percebeu-se que,
no caso de Lyon, essas agOes estdo relacionadas com a criagdo de vantagens
competitivas de base territorial, entre elas, a valorizacao de elementos urbanos, a
ampliacdo do parque hoteleiro e a implementacdao de grandes projetos
urbanisticos; e com a construcao e difusao da imagem urbana por meio do emprego
de técnicas de city marketing/branding e captacao de megaeventos. A partir do
exame dessas atuagOes institucionais de empresariamento urbano, busca-se
identificar os pontos de intersecdo que as mesmas possuem com o turismo,
desvelando, assim, a sua participagdo no atual contexto empreendedorista da

acumulacao flexivel urbana.



158

4.1 Reflexdes sobre o papel do turismo na criagao de vantagens

competitivas para a cidade

O foco na atratividade urbana, segundo observa Harvey (2005), faz com que a criagao
de vantagens competitivas para a cidade seja a principal expressao do
empresariamento urbano, baseada no processo de valorizacdo de recursos™® urbanos
ja existentes ou de criagdo de novos. No caso de Lyon, dentre as diversas vantagens
competitivas enaltecidas nos materiais promocionais de prospec¢ao de
investimentos, empresas e pessoas, foram identificadas ao menos trés cuja criacao
esta relacionada com o turismo: o capital simbolico diferencial (formado pela cultura,
gastronomia e iluminagdo urbana); o parque hoteleiro de alto padrao; e os grandes
projetos urbanisticos voltados para a regeneracao de areas urbanas degradadas. No
processo de criagdo dessas vantagens empreendido pelos agentes institucionais ao
longo principalmente dos Ultimos trinta anos, o turismo foi empregado enquanto

peca-chave, conforme demonstrado a sequir.

4.1.1 A construgao de marcos de distingao da cidade: a valorizagao dos recursos urbanos

pelo e para o turismo

Toda cidade que pretenda ser competitiva frente a outras concorrentes na atracao por
fluxos de pessoas e investimentos tem buscado criar ou valorizar recursos urbanos
capazes de lhe conferir diferenciacdo e notoriedade nos mais diversos mercados. E
como diz Harvey (2005), em um mundo altamente competitivo é necessario lutar para
acumular marcos de distingao. Esses marcos de distin¢ao, ainda segundo Harvey
(2005), ndo sdo apenas de carater fisico, mas em uma economia globalizada sao,

sobretudo, de carater intangivel, formando o capital simbdlico da cidade.

O capital simbolico, para Bourdieu (2007, p. 145), € identificado pelo seu
conhecimento e reconhecimento, "ndo é outra coisa senao o capital, qualquer que
seja a sua espécie, quando percebido por um agente dotado de categorias de

percepgao resultantes da incorporagdo da estrutura da sua distribuicao, quer dizer,

6 i, . . e o . .
9 Recurso é aqui entendido como algo que tenha possibilidade de gerar valor monetario ou simbdlico
para a cidade no cenario de competicao interurbana.
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quando conhecido e reconhecido como algo de dbvio”. E, portanto, um elemento de
prestigio e status de um individuo ou uma instituicdo que os permite ocupar uma

posicao de destaque frente aos outros.

Trazendo esse conceito para a dinamica do empresariamento urbano, Harvey (2005)
entende o capital simbolico como o conjunto de elementos tangiveis e intangiveis que
a cidade-empresa manipula enquanto elementos de distingdo e prestigio,
empregando-os no processo de diferenciacdo de suas concorrentes. Tais elementos
constituem simbolos, e como bem lembra Bourdieu (2007, p. 10), os simbolos “tornam
possivel o consensus acerca do sentido do mundo social que contribui
fundamentalmente para a reproducao da ordem social”.

Desses simbolos que compdem o capital simbdlico deriva o poder simbdlico, um
“poder quase magico” que permite obter o equivalente daquilo que é obtido pela forca
fisica ou econdmica, porque aquele que estd sujeito a tal poder acredita em sua
existéncia (BOURDIEU, 2007, p. 14). E por esta razdo que sua apropriacdo e
manipulacdo interessa aos atores hegemonicos, entre eles, os agentes publicos da
cidade. Nesse sentido, Harvey (2005) chama a atencdo para o fato de que foi
justamente a criacdo e manipulacao de um capital simbodlico que permitiu a cidades
como Paris, Atenas, Nova York, Rio de Janeiro, Berlim e Roma assegurarem grandes
vantagens econdmicas em relagdo a outros lugares como, por exemplo, Baltimore,
Liverpool, Lille ou Glasgow. Ou seja, o que esta em causa é o imperativo de criar,
manipular e utilizar os simbolos de uma cidade para emprestar-lhe uma imagem de
mercadoria singular face as suas congéneres. Foi precisamente isso que se identificou

no caso de Lyon.

Analisando a forma como Lyon se apresenta no mercado internacional, verificou-se
que cultura, gastronomia e luz (iluminagao urbana) constituem marcos de distin¢ao
empregados pelos agentes institucionais no empresariamento da cidade. E neste
transcurso, o que se notou igualmente foi que a formacao e difusdo desses marcos de
distingao estiveram (a ainda estao) alicercadas no turismo. Nesse sentido, cumpre

esmiucar e explicar de que forma isso se da.
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Ndo é novidade que a cultura vem sendo instrumentalizada pelos agentes
institucionais para conferir notoriedade as cidades®, seja por meio de agbes que
levem a inovacdo cultural local, seja pela (re)valorizacdo das tradi¢des culturais™*. E
nesse contexto que Arantes (1996, p. 233) afirma que “antes um direito, hoje uma
obrigagdo politica-administrativa, a cultura tornou-se peca central na maquina
reprodutiva do capitalismo, a sua nova mola propulsora”; fazendo com que seja, como
nota Harvey (2005, p. 227), o objeto de alegacdes de singularidade e autenticidade

dos espagos urbanos. O que se observa em Lyon é exatamente isso.

Foi na alegacdo de possuir uma cultura distintiva e irreplicavel que o movimento de
inscricao do sitio historico de Lyon na lista da UNESCO se apoiou para gerar
notoriedade com o claro proposito de desenvolvimento turistico da metrépole. Se ao
turismo coube o papel de contribuir ao empresariamento de Lyon, ao patrimdnio
historico milenar coube o de conferir a cidade a singularidade e autenticidade
necessarias a atragao de visitantes que justificassem os investimentos em turismo. E
ndo apenas isso, a tal patrimonio cultural coube ainda a funcdo de reposicionar a
imagem de uma cidade industrial para uma de cidade vibrante e ao mesmo tempo

conectada com suas raizes antepassadas’’’.

Conforme ja demonstrado, no processo de competicao interurbana pelo mercado
turistico, Lyon ndo dispunha, até o inicio do século XXI, de uma identidade local capaz
de atrair turistas de lazer face a grande representatividade simbdlica e turistica de
Paris. Para que o turismo deslanchasse era necessario um fator diferencial de atragao.

E nesse contexto que Lyon, seguindo a receita de Barcelona frente a concorréncia

° E justamente a partir dessa instrumentalizacdo que “a cultura tornou-se pega central na maquina
reprodutiva do capitalismo, a sua nova mola propulsora” (ARANTES, 1996, p.233), transformando-se
“em algum género de mercadoria” (HARVEY, 2005, p.221).

' Isso se deve em grande parte, ao fato de que a cultura (incluindo aqui a existéncia de uma oferta
cultural, como teatros, museus e galerias de arte), tal como coloca a OCDE (2007), exerce grande poder
de atracdo sobre os residentes em potencial (trabalhadores qualificados e criativos), além de ser um
importante critério na escolha do local de implantagdo das empresas tercidrias e um dos principais
elementos que despertam o interesse pela visitagdo turistica urbana.

72 Sobre esta questdo, convém lembrar Beriatos & Gospodini (2004) quando afirmam que o patrimdnio
construido tem representado um elemento morfoldgico na composi¢do de estratégias de city branding.
Sendo assim, no caso de Lyon, a ideia de inscricdo na lista de patrimonio da Unesco pode ser percebida
enquanto uma tentativa de compor a oferta intangivel da metrdpole, ao reforcar a identidade local
ligada ao seu patriménio histdrico.
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com a capital nacional®’?, se empenhou em ampliar seu quociente de capital simbdlico

por meio da notoriedade que a lista da UNESCO representa no cenario internacional.

Contudo, ndo bastava apenas o patriménio lyonnais figurar na lista da UNESCO.
Fazia-se necessario um conjunto de agbes institucionais de comunicagao (ou
“alegagdes discursivas”, para empregar o termo de Harvey), que pudessem difundir a
existéncia e importancia de tal patrimonio. Em outras palavras, para que a alcunha
“Patriménio Mundial da UNESCQO” pudesse de fato oferecer a Lyon a notoriedade em
termos de patrimonio de valor excepcional, cabia a metropole-empresa coloca-la no
foco das politicas de city marketing e branding por meio de ag¢des promocionais
voltadas tanto para o publico interno no sentido de criar um sentimento de orgulho
civico entre os residentes, quanto para os publicos externos, de modo a promover um
patrimdnio notorio e preservado enquanto fator de atratividade urbana (incluindo-se

ai a atratividade turistica).

Com o intuito de atingir o publico interno, uma série de conferéncias e palestras foi
realizada por associacoes de preservacdo do patrimonio lyonnais (a Renaissance du
Vieux-Lyon foi uma delas) como forma de sensibilizagdo, conforme comentou um dos
entrevistados. Em relacdo a difusdo para os publicos externos, no periodo imediato a
inscricao, o Tourisme et Congres foi um agente institucional chave mediante uma forte
atuacdo na promocao turistica de Lyon enquanto patriménio mundial (figura 14),
segundo apontou esse mesmo entrevistado: “a candidatura de Lyon a patrimonio da
UNESCO foi um marco para o desenvolvimento do turismo de lazer e para isso
contribuiu fortemente a estratégia de marketing do Office de Tourisme" (entrevista;

tradugdo livre).

3 Segundo Harvey, Barcelona foi um dos primeiros exemplos de cidades que, no processo de
empresariamento urbano, buscaram ampliar seu capital simbdlico coletivo por meio da énfase de sua
cultura, no caso a tradigdo catald e artistas como Gaudi. Para o autor (2005, p. 233), “a ascensdo de
Barcelona a proeminéncia do sistema europeu de cidades, para considerar outro exemplo, deu-se, em
parte, com base na sua firme acumulagdo tanto de capital simbdlico como de marcos de distingdo.
Nesse caso, enfatizou-se a prospecgao da histdria e da tradigao caracteristicamente catald, o marketing
a respeito de suas importantes realizagdes artisticas e herangas arquitetonicas (Gaudi, é claro), e seus
marcos distintivos de estilo de vida e tradi¢des literarias, com o apoio de uma avalanche de publicagdes,
exibigdes e eventos culturais celebrantes da distingao”.
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Figura 14: Lyon Patrim6nio da UNESCO em destaque na pagina do Tourisme et Congrées
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Fonte: pagina web do ONLY LYON Tourisme et Congres.

Tal movimento de divulgacao também foi acompanhado pela atuag¢do da ADERLY e
ONLY LYON (mais recentemente), cujos materiais de prospeccao passaram a

incorporar o patrimonio UNESCO como um fator de atratividade urbana (figura 15).

Figura 15: Lyon, la superbe. Une ville d'art et culture

Lyon, patrimoine mondial de 'lUNESCO - @www.kromgalerie.fr

Fonte: ONLY LYON (2016, p. 05).

Um exemplo de material prospectivo é a edicdo de 2015 do guia Why Invest in Lyon?,
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elaborado por uma consultoria externa™* e veiculado no site da ADERLY, onde Lyon é

7% O documento Why Invest in Lyon? consiste em um guia de investimentos de localizacdo elaborado
pelas empresas de consultoria Ernst & Young e Jones Lang Lasalle (JLL).
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enaltecida, ja na introdu¢do do documento, como uma cidade dinamica e
diversificada culturalmente, onde se observa uma conjugacao entre o patrimonio

historico UNESCO e o turismo:

Uma cidade jovem e dindmica com uma diversidade de bens culturais

A cidade de Lyon possui um patrimonio excepcional. Foi classificado pela
UNESCO como Patriménio Mundial em 1998 e é o segundo destino mais
popular da Franca para turistas depois de Paris, com 5,5 milhdes de
visitantes em 2011. Lyon foi testemunha de quase 2000 anos de histdria,
desde os tempos medievais em torno da colina de Fourviére, a Renascenga
no distrito de Saint-Jean, e Classicismo na Presqu'ile, a arquitetura em estilo
Haussmann das principais vias e ao longo das margens do Rhéne (ERNST &
YOUNG; JONES LANG LASALLE, 2015, p. 04, traducdo livre).

Também os press kits (documentos de relagdes publicas enviados pela ONLY LYON
para os mais diversos canais de comunicacdo) destacam a importancia da classificacdo

da UNESCO na concorréncia pelo turismo, conforme documento distribuido em 2010:

A inscricdo do centro da cidade de Lyon como um Patriménio Mundial da
UNESCO em 1998 estabeleceu o prestigio desta cidade convenientemente
dimensionada que se distingue do restante com uma qualidade Unica de
vida e uma cena cultural intensa que ultrapassa suas fronteiras. Estas
vantagens permitem a cidade competir com os grandes destinos turisticos
europeus, como Amsterdam, Berlim e Praga (ONLY LYON, 2010, p. 50,
tradugdo livre).

Os esforcos dos agentes publicos ndo se concentram apenas na valorizagdo da cultura
materializada no patrimonio edificado; também as manifesta¢des de arte, dancga,
teatro, cinema e design, as chamadas economias criativas, tém sido
instrumentalizadas a partir de construgdes discursivas que buscam consolidar a
representacdo de “Lyon, la ville frangaise de la culture””’>. Considerando a cultura um
“centro de interesse universal”, a ONLY LYON passa a promover a¢des promocionais
no exterior focadas na sua difusdao como “vetor de notoriedade internacional”. Um
exemplo foi a realizagdo pela ONLY LYON de conferéncias de imprensa na China e no
Japao na ocasido da turné da Orchestre National de Lyon em 2015 (ONLY LYON,

2016).

*75 Para tal, € comum encontrar nos materiais promocionais da ADERLY, da ONLY LYON e do Tourisme
et Congreés, o enaltecimento a existéncia de numerosos museus e a realiza¢do de inUmeros eventos ao
longo do ano. Na pagina da ONLY LYON, por exemplo, frisam-se classifica¢des de Lyon em relagdo a
outras cidades (122 cidade cultura da Franga apos Paris, 22 cidade artistica da Franca e milhdes de
visitantes a Féte des Lumiéres todos os anos).
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Essa convergéncia entre cidade e cultura contribui também para a formagdo da
representacdao da cidade-espetaculo, sendo essa uma metafora comumente
empregada para se referir ao papel da cultura como elemento de criagdo do
espetaculo urbano. No caso de Lyon, é a ville festive, a cidade festiva onde a cultura se

vive plenamente.

Por sua vez, a gastronomia de Lyon”®, indo ao encontro da tendéncia global de
valorizacdo do bien manger, tem se configurado como um importante marco de
distin¢ao trabalhado na confeccao da cidade-mercadoria e peca-chave na atracao de
turistas. Enquanto expressao da identidade lyonnaise™’, a gastronomia vem sendo
cada vez mais enaltecida como um elemento singular e notdrio de atratividade de
Lyon de modo a reforcar sua aceitacdao internacional referendada pelos 15

restaurantes classificados pelo Guia Michelin'’®

e, sobretudo, pela figura de Paul
Bocuse, personalidade emblematica dos chefs estrelados e que acabou por se tornar o
embaixador da gastronomia francesa no mundo, chegando a implantar

estabelecimentos inclusive no Japao e nos Estados Unidos.

Sendo assim, durante as discussdes para construcao do plano estratégico Lyon 2020,
notadamente de corte empreendedorista, a gastronomia passa a ser considerada pela
GRAND LYON um elemento estratégico na composicdao da oferta da metrdpole-
mercadoria. No ambito dessas discussdes, face ao reconhecimento da concorréncia
com outras cidades neste quesito, foram realizadas analises de oportunidades,
ameacas, forcas e fraquezas que levaram a publicagcdo do documento — Lyon, capitale

mondiale de la gastronomie? (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2007a). Logo

7% A histéria da gastronomia de Lyon tem suas bases no inicio do século XIX quando a burguesia local
comecou a criar sociedades gastronémicas que se reuniam em restaurantes que foram abertos a partir
de 1830 por mulheres do campo que ja haviam trabalhado em residéncias burguesas. Essas mulheres,
conhecidas como as “méres”, foram as primeiras a propor ao publico uma culinaria mais elaborada
(GRAND LYON PROSPECTIVE, 2006).

7 Segundo documento interno de trabalho do GRAND LYON PROSPECTIVE, a identidade da
gastronomia de Lyon é formada na facon de manger, baseada na aten¢do aos detalhes e a
harmonizacdo de alimentos e bebidas, na convivialidade da table lyonnaise, no terroir local e no nimero
de chefs que atuam na cidade. Alguns exemplos, além de Paul Bocuse, consistem em nomes da
geracgdo mais atual como Philippe Gauvreau, Christian Tétedoie, Davy Tissot, entre outros.

7% O Guia Michelin é uma publicagdo criada em 1900 pela empresa francesa fabricante de pneus
Michelin, para promocdo do turismo rodovidrio. Na publicagdo, consta uma classificagdo de
restaurantes (de 1 a 3 estrelas) que é considerada uma das maiores referéncias internacionais em
gastronomia.
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na introducdo desse documento, no discurso do entdo vice-presidente da GRAND
LYON encarregado de proje¢do internacional e turismo, Jean-Michel Daclin, ja é
possivel perceber que a gastronomia é tratada como um fator de atratividade turistica

e de promogao do orgulho civico:

A gastronomia é um emblema no sentido forte, garantindo a visibilidade
internacional e suscitando a coesdo e orgulho na metropole, transmitindo
os nossos valores e significado, mas também fazendo sentido
imediatamente para todos. A gastronomia é uma alavanca poderosa para o
turismo, a atratividade, mas também para o emprego. (...) Com o conjunto
de atores, devemos, sobre esta base, selecionar as principais a¢des que
combinam visibilidade, apoio popular e fertilidade econémica (GRAND
LYON COMMUNAUTE URBAINE, 20073, p. 01, tradugdo livre).

Além de demonstrar essa clara visdo empreendedorista na instrumentaliza¢do da
cultura gastrondmica, o documento trouxe recomendagoes estratégicas. Dentre elas,
apontava-se para a necessidade de acdes promocionais”® relacionadas a
singularidade gastrondmica de Lyon de modo a perpetuar sua posicao de destaque no
imaginario internacional de capital da gastronomia. A operacionalizacdo dessa ldgica
se faz notar na adogdo de diversas campanhas internacionais (a participagdo de
personalidades gastronémicas de Lyon na Exposicao Universal de Mildo em 2015 e a
divulgagao de banners fixados nos taxis da cidade sdo um exemplo — figura 16), bem
como na sua incorporacao ao rol de vantagens competitivas da metropole nos
diversos canais de comunicacao da ADERLY, ONLY LYON e do Tourisme et Congreés

(figura 17).

79 A singularidade relacionada ao ato de comer (o bien manger) e a posicdo geografica de Lyon
enquanto encruzilhada dos grands terroirs foram apontados como atributos relevantes a serem
enaltecidos pelo city marketing. Outra acdo levada a cabo com essa finalidade foi a posterior criacdo de
uma rede de cidades gastrondmicas (Cités de la Gastronomie) liderada por Lyon, junto com Dijon, Paris-
Rungis e Tours.
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Figura 16: A promocao da gastronomia de Lyon na ocasido da Expo Milao 2015
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Fonte: Only Lyon (2015a) e ADERLY (2016, p. 29), respectivamente.

Figura 17: A gastronomia enaltecida nos materiais promocionais

LYON, CAPITAL OF GASTRONOMY
A UNESCO WORLD HERITABE LISTED CITY

Fonte: ONLY LYON (folheteria impressa).
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Dentre as a¢bes de difusdo internacional relacionadas a captacdo de visitantes em
2016 pelo Tourisme et Congres, a gastronomia ganhou destaque no langamento em
Montreal da ligacdo aérea entre Lyon e Montreal (operada pela Air Canada), que
abarcou conferéncias de imprensa para jornalistas especialistas em turismo e
gastronomia, visitas a operadores turisticos do Québec e diversos encontros entre a
delegacdo lyonnaise com agentes institucionais canadenses’®. Em todas essas

ocasides, a gastronomia foi o atributo-vedete para captagdo de passageiros.

Ainda se referindo as estratégias promocionais com foco na gastronomia, cabe
mencionar o frequente emprego do marketing de personalidades, por meio do qual se
enaltece a figura de Paul Bocuse como um embaixador notdrio de Lyon em materiais

de divulgagdo da ONLY LYON e do Tourisme et Congreés (figura 18).

Figura 18: Paul Bocuse a servigo do marketing de celebridades

ONLYLYON 7

Fonte: Tourisme et Congres (folheteria impressa).

Nesse processo de formacdo do marco de distincao associado a singularidade da
gastronomia, ndo foi necessario um esforco inicial de valorizagdo e resgate de sua

importancia, como houve com o caso do patrimdnio edificado. A relevancia da

** Disponivel em: http://www.lyon-france.com/Presse-et-professionnels/Actualites/Lancement-de-la-

ligne-directe-Montreal-Lyon. Acesso em 10/12/2016.
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gastronomia lyonnaise nunca foi menosprezada ou desconsiderada. Pelo contrario, no
momento das discussoes do Lyon 2020, Lyon ja tinha sua gastronomia reconhecida
tanto internamente (em nivel de metrdpole), quanto nacionalmente e mesmo

181

internacionalmente™". O que efetivamente aconteceu foi que nesse momento houve
o reconhecimento por parte dos agentes institucionais de que tal notoriedade poderia
ser canalizada para fins de mercantilizacdo da metropole. Nesse contexto, os agentes
ligados ao desenvolvimento do turismo também se apropriaram desse elemento para

compor o rol de produtos turisticos urbanos.

Finalmente, cabe discorrer sobre um dos recursos urbanos que comecou a ser
trabalhado pela Ville e pela GRAND LYON em finais da década de 1980 e que estd
diretamente vinculado ao turismo: a luz. Sequndo o estudo de Van den Berg et al
(1994), a partir do interesse de se desenvolver o turismo em finais dos anos 8o,
comegou-se a pensar na organizacdo de como seria o produto turistico urbano
lyonnais. Nesse sentido, dentre as discussdes sobre a valorizagdo do patriménio e da
cultura para fins turisticos, emergiu a questdo da utilizagao da iluminagdo urbana ndo
apenas para compor a oferta turistica, mas com a inten¢ao mais ampla de melhorar a

imagem industrial da cidade.

Se até entdo a iluminacdo era tratada apenas como uma questdo de seguranca
publica, com essas discussoes e a partir da concepg¢ao do primeiro plano estratégico
que tratava especificamente dessa questdo (o Plan Lumiére 1989, atualizado depois
pelo Plan Lumiére 2004), a luz passou a ser vista pelos agentes da Ville como um
material de arte e criacao capaz de valorizar o patrimonio monumental, colocando em
cena os monumentos histdricos, as colinas, os rios e pontes (GRAND LYON, 2006). A
luz passa, entdao, a ser encarada como uma relevante aliada no processo de

embelezamento urbano e de reposicionamento da imagem de Lyon (figura 19).

181 . . . . . . .a . s . .
Os primeiros registros do reconhecimento internacional da culinaria lyonnaise remetem a primeira

metade do século XX, por meio das publica¢des do critico gastronémico Curnonsky, nas quais
apresentava-se Lyon como a “capital mundial da gastronomia”. Ao longo das décadas de 1960 e 70 essa
repercussdo internacional se intensifica gracas a Paul Bocuse. E inclusive a sua imagem que da peso ao
Salon International de la Restauration, de Hoétellerie et de [’Alimentation (SIRHA), principal evento
gastronomico internacional de Lyon criado em 1999.
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Figura 19: lluminagido dos monumentos em Lyon

Fonte: A autora (dez/2015).

Foi com tal perspectiva que a luz foi colocada em evidéncia enquanto um interessante
recurso de valorizagdo turistica da entdo cidade-mercadoria em construcao, tal como
colocam Van den Berg et al (1994, p. 132, tradugdo livre): “o municipio de Lyon tomou
a iniciativa de explorar a relacao especial da cidade com a luz - os irmaos Lumiere sdo

de Lyon - como uma marca turistica distinta”.

Seguindo esse movimento, em 1999 decide-se criar a Féte des Lumiéres a partir de um
evento religioso com origens no século XIX. O evento é caracterizado pela iluminagao
artistica de mais de setenta pontos da cidade, contando a cada ano com o

82 (figura 20). Considerado

aperfeicoamento tecnoldgico de instalacbes de luz e som*
como o mais importante da cidade e carro chefe de sua promocao internacional, atrai

milhares de visitantes e é responsavel por proporcionar uma taxa de ocupagao

182

A edicdo de 2014 contou com o envolvimento de 184 artistas em 76 pontos de intervencao, contando
com a parceria de 79 empresas (Disponivel em: http://www.fetedeslumieres.lyon.fr/fr/page/histoire-de-
la-fete. Acesso em: 14/10/2016).



http://www.fetedeslumieres.lyon.fr/fr/page/histoire-de-la-fete
http://www.fetedeslumieres.lyon.fr/fr/page/histoire-de-la-fete
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hoteleira de mais de 80%, 800.000 espectadores, 60.000 pessoas atendidas nos
centros de aten¢do ao visitante do Tourisme et Congres, sequndo dados de 2014
(ONLYLYON TOURISME ET CONGRES, 2015b). Além disso, estimativas do Tourisme
et Congres (2015b) apontam que de cada dois visitantes que vao a Féte des Lumiéres,
um é estrangeiro (proveniente principalmente da Italia, Espanha, Suica, Russia e

China), demonstrando, assim, seu carater internacional.

Figura 20: Intervengdes artisticas de luz e som da Féte des Lumiéres 2015

Fonte: A autora (dez/2015).

O que é interessante notar, no entanto, é que a luz ndo ficou restrita a um mero
atrativo turistico. A partir dessas edi¢cdes ao longo das duas Ultimas décadas, a
expertise em iluminagdo se aprofundou, rendendo frutos na medida em que
internamente se tornou um motivo de orgulho civico e externamente passou a ser
objeto de reconhecimento tornando Lyon uma cidade pioneira nessa matéria. Desse
modo, a Ville e a GRAND LYON aproveitaram o reconhecimento gerado pelo festival

para atrair cada vez mais “profissionais da luz”, chegando a formar em Lyon uma nova
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area de exceléncia econdmica®, além de posicionar o tema como uma das principais

atuacdes do Lyon 2020™%.

Ainda, segundo consta no Plan Lumiére 2004 (VILLE DE LYON, 2004), a luz foi
instrumentalizada para modificar a percep¢do da cidade tanto pelos seus residentes
quanto externamente, tornando-se uma componente do produto turistico lyonnais*®®
e um fator de atracdo de delegacbes francesas e estrangeiras interessadas em seu
savoir faire em matéria de iluminagdo publica. Para isso, construgdes discursivas como

"

“Lyon, cidade da luz”, “cidade pioneira”, “cidade piloto”, “escola lyonnaise de
iluminagdo”, etc. sdo comuns nos materiais promocionais difundidos pelos diversos
agentes institucionais que buscam apresentar a expertise em iluminagao como mais

um diferencial competitivo e fator de atratividade urbana.

Na verdade, ndo apenas o exemplo da luz enquanto recurso urbano notério, mas
todos os demais mostram que o turismo, ou, melhor dizendo, a necessidade de se
criar uma oferta turistica local, foi uma motivacdo para a valorizacdo e
desenvolvimento desses recursos para transforma-los em fatores de atratividade
urbana, ao mesmo tempo em que é esta atividade uma das principais responsaveis
pela difusdo internacional de tais recursos. Tendo como argumento a necessidade de
se desenvolver o turismo, os agentes publicos e privados passaram a trabalhar
determinados recursos urbanos singulares, auténticos ou especiais de modo a formar

o capital simbolico representativo da cidade-mercadoria.

Em outras palavras, pode-se afirmar que Lyon vivenciou um movimento de
valorizagao de recursos urbanos para o turismo (ainda que se possa advertir que o

turismo seja apenas uma das motivagoes, visto que a principal seja a

3 Em 1996, a Phillips abriu em Lyon um centro de pesquisa que atraiu a visitacdo de mais de 2.000
especialistas estrangeiros por ano e desde 2002, a metrdpole passa a organizar o lighting professionnal
meeting e o saldo profissional internacional Lumiville (considerado o primeiro saldo europeu
especializado no assunto da iluminagdo publica). Em 2002, Lyon fundou a LUCI (Lighting Urban
Community International), uma rede internacional de cidades e iluminagao profissional que congrega 70
cidades e mais de 40 empresas/organizag¢des ligadas a iluminagao.

*% O Plano Lyon 2020 posicionou a questdo da luz no centro do projeto empreendedorista de cidade,
“l'urbanisme lumiére” como um recurso estratégico de projecdo internacional da metrdpole, juntamente
com a gastronomia.

% O ONLY LYON Tourisme et Congreés oferece como produto visitas guiadas com a tematica “Lyon, ville
lumiére”, além de enaltecer a unicidade da iluminagdo urbana em suas a¢des promocionais.
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internacionalizagcdo da metrdpole) e simultaneamente empreendido pelo turismo (no
caso, seus agentes institucionais, destacando-se o Tourisme et Congres). O turismo foi,
portanto, um meio para a criagdo, difusdo e fortalecimento de um capital simbdlico
que se configura como fator de atratividade urbana ndo apenas de turistas, mas
também e principalmente de outros publicos-alvo da cidade. Ao integrarem o capital
simbdlico de Lyon, a cultura, a gastronomia e a iluminag¢do urbana acabam se
tornando também mercadorias valiosas®®® que representam a oferta urbana e a
imagem de uma cidade atrativa. O turismo contribui, portanto, para a criagao desse

valor e também para a comercializagdo e a difusao dessa cidade atrativa.

O que convém notar é que todo esse movimento de formacgdo e difusdao do capital
simbdlico coletivo (que no caso de Lyon se apresenta intimamente associado ao
turismo) como forma de garantir a cidade uma diferenciacdo perante suas
concorrentes se alinha com aquilo que Harvey (2005) denomina de captura de rendas

monopolistas.

A relacdo entre capitalismo e monopdlio foi identificada por Marx (2004) quando
observou que o clima de competicdo tipico de uma economia capitalista tende a fazer
com que as empresas maiores adquiram as empresas menores como forma de
diminuir a concorréncia obtendo a hegemonia do mercado. Inicialmente favorecido
por barreiras espaciais, a possibilidade do monopdlio passou a correr sério risco a
partir do momento em que a globalizagdo “diminuiu significativamente a protecao
monopolista conferida historicamente pelos altos custos de transporte e
comunicacao” (HARVEY, 2005, p. 226). Neste cenario, o capitalismo precisou
desenvolver novas estratégias capazes de lhe assegurar a extracdo de renda com base
em uma légica monopolista. E nesse contexto que, como evidencia Harvey (2005,
p.232), as alegagoes de singularidade, autenticidade, particularidade e especialidade

passaram a ser utilizadas como elemento de captura de renda monopolista.

*% Convém ressaltar Harvey (2005, p. 237), quando lembra que “a desavergonhada transformacdo em

commodities e comercializagdo de tudo sdo, afinal, indicadores dos nossos tempos”, sendo portanto,
como lembra Ward (1998), o proprio lugar uma mercadoria, embalada e vendida como tal, para a qual a
cultura do lugar é seletivamente apropriada de modo a criar uma mercadoria atrativa.
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Como bem observa o autor, é preciso ter em conta que a captura de renda
monopolista “ndo se limita as praticas de empreendimentos imobilidrios, iniciativas
econdmicas e recursos governamentais” (HARVEY, 2005, p. 232), estando também
associada ao empresariamento urbano por meio de alega¢des no campo dos artefatos
e das praticas culturais historicamente constituidas, assim como no dos ambientes

culturais sociais e culturais construidos (HARVEY, 2005).

Com efeito, no contexto da competicdo interurbana, o que se percebe é que os
agentes urbanos, ao atuarem na formacgao do capital simbdlico coletivo na busca pelo
empresariamento da cidade, acabam contribuindo para a formacdao de um ambiente
propicio para a captura de rendas monopolistas baseadas em elementos notdrios de
carater exclusivo e Unico da cidade™, isto ¢, baseadas na diferenciacio territorial. Ou
seja, quando a cidade-empresa estrutura seu empresariamento em torno do seu
capital simbdlico com o intuito de, a partir dele, se diferenciar frente as concorrentes,
cria-se um contexto que permite aos agentes urbanos desfrutarem de condi¢cdes mais

favoraveis para capturar rendas. Essa dinamica foi identificada em Lyon.

Ao atuarem na valorizagdo e promocao da cultura, gastronomia e iluminac¢ao urbana
enquanto marcos distintivos e irreplicaveis de Lyon em comparagdao com outras
cidades, os agentes institucionais oferecem aos agentes privados (donos de hotéis e
restaurantes, prestadores de servicos de receptivo, incorporadores imobiliarios, etc.)
um terreno fértil para a exploracao do turismo enquanto atividade econdmica. Afinal,
a existéncia de um capital simbdlico distintivo e Unico é uma das condi¢des de atracao
da demanda turistica. Nesse sentido, a renda monopolista capturada por tais agentes
consistiria no lucro gerado pela exploragdo turistica do capital simbdlico da cidade,
considerado Unico; e por ser Unico, a sua exploracdo se da apenas por determinada

cidade, dai o emprego do termo “monopolista”.

**7 Para Harvey (2005, p. 222), “toda renda se baseia no poder monopolista dos proprietarios privados
de determinadas porc¢des do planeta. A renda monopolista surge porque os atores sociais podem
aumentar seu fluxo de renda por muito tempo, em virtude do controle exclusivo sobre algum item,
direta ou indiretamente, comercializavel, que é, em alguns aspectos, crucial, Unico e irreplicavel”.
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Por ultimo, cabe pontuar que a analise dos materiais promocionais da ADERLY, do
ONLY LYON e do Tourisme et Congreés e das entrevistas realizadas mostra que se hoje
Lyon tem um patrimonio historico, cultura, gastronomia e a expertise em iluminagdo
reconhecidos em nivel internacional que se configuram como fatores de atratividade
urbana e como elementos que favorecem a captura de rendas monopolistas a partir
do turismo é porque houve e ainda ha uma atuacdo constante desses agentes
institucionais®®® por meio do emprego de estratégias de city marketing. Por
conseguinte, pode-se afirmar que as constru¢des discursivas se configuram como
importantes ferramentas para o empresariamento urbano e captura de rendas
monopolistas. De nada adiantaria aos propositos da acumulagdo capitalista (e isso
ndo se aplica somente ao caso de Lyon) apenas a identificacdo e valorizacao interna
de elementos urbanos notdveis e singulares sem a inten¢do de extrair renda deles e de

promové-los externamente.

Se, como alega Harvey (2005, p. 237), "o capital possui meios de se apropriar e extrair
excedentes das diferencas locais, das variagoes culturais locais e dos significados
estéticos, ndo obstante a origem” é porque existe por tras todo um esfor¢o dos
agentes institucionais em construir alegag¢des discursivas, muitas das quais apoiadas
“em narrativas histdricas, interpretacdes e sentidos das memorias coletivas,
significados das praticas cultuais etc.”, nas quais “sempre ha um forte elemento social
e discursivo operante na construcao de tais alegagdes” (HARVEY, 2005, p.235). Afinal,
no processo de empresariamento urbano o que importa é demonstrar para os
publicos-alvo da cidade que esta é uma cidade boa para investir, se instalar, viver,

estudar, trabalhar e visitar.

** para Russeil (2004, p. 107), o Tourisme et Congrés consiste no principal agente institucional que desde

ainscricdo vem atuando na instrumentalizacdo do patrimonio a partir de sua expertise economica.
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4.1.2 A construgdo do parque hoteleiro enquanto vantagem competitiva da metropole

internacional

Também a hotelaria®® de Lyon é considerada pelos agentes institucionais como uma
vantagem competitiva em si, ndo apenas relacionada a atratividade turistica, mas a
atratividade urbana em geral. Exemplo disso ¢ a sua frequente presenca nos materiais
prospectivos do ONLY LYON e da ADERLY (figura 21), direcionados a investidores e

empresas.

Figura 21: A hotelaria enaltecida como vantagem competitiva

ONLYLYON =R TOURISME ET ECONOMIE,
LA DYNAMIQUE VERTUEUSE...
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Fonte: ONLY LYON (folheteria impressa).

9 Segundo dados de 2015, o parque hoteleiro da agglomération lyonnaise ocupa a segunda posicio da
Franca, apenas atras da Grand Paris — esse com 91.162 unidades habitacionais (ONLYLYON TOURISME
ET CONGRES, 2016), totalizando 14.623 unidades habitacionais, sendo a oferta de cinco estrelas
considerada abaixo do esperado para uma metropole internacional: 343 unidades habitacionais,
distribuidas em cinco hotéis; mesmo estando prevista a abertura de mais um hotel cinco estrelas, com
138 UH’s, em 2017/2018. A demanda de turismo de negdcios representa 60% da clientela total e a de
lazer, 40% (CCIL, 2016).
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Em um dos materiais elaborados pela ONLY LYON e de distribuicao fisica e/ou online
feita também pela ADERLY enaltece-se o direcionamento da acdo publica para a
captacao de amplas implantacdes hoteleiras de luxo, principalmente relacionadas a
grandes projetos urbanisticos atualmente em implementacdo na cidade - por

exemplo, o Hotel Dieu™®,

Esse movimento de inducdao do desenvolvimento hoteleiro pelos agentes
institucionais locais comeca ainda no final da década de 1990 como parte do processo
de organizagao turistica de Lyon. Tendo se dado conta da importancia de uma oferta
hoteleira de alto padrdo enquanto fator de atratividade urbana (segundo
recomendacdes do CIL) e deparando-se com a flagrante caréncia de Lyon neste
quesito, os agentes institucionais da metrépole, ao mesmo tempo em que passaram a
atuar na promocao do desenvolvimento do turismo urbano, comecaram uma atuacao
mais incisiva de captacdo de novos empreendimentos hoteleiros, ao invés de
simplesmente esperarem por uma oferta que surgisse de forma espontanea. Para
tanto, dentro da estrutura institucional da GRAND LYON (porém fora do escopo do
Tourisme et Congreés), foi criado o departamento Développement Hoételier atrelado a

direcao Innovation et action économique do Péle DEIEL.

Posicionando a hotelaria como um elemento estratégico na criagdo da atratividade
urbana, este departamento é encarregado da conducao do planejamento do
desenvolvimento do setor de hospedagem metropolitano por meio da captagao e
ordenamento de novas implantacdes hoteleiras e da orientacao das existentes. Para
nortear a operacionalizacao de sua atuagao, bem como a dos demais agentes

institucionais, foi desenvolvido de forma pioneira em Lyon o plano estratégico

% Segundo consta no material, os grandes projetos hoteleiros estdo no “coracdo das prioridades”, a

finalidade da atuagdo publica: “dinamizar o desenvolvimento econdmico da cidade e reforgar aimagem
internacional de Lyon enquanto um destino turistico sdo as principais ambicdes da metropole
lyonnaise. O reforco da sua capacidade, de sua qualidade e de sua originalidade hoteleira é entdo uma
prioridade para concorrer com as grandes cidades europeias. No programa: a criagdo de um hotel de
prestigio no centro da cidade e de outros projetos ambiciosos, como um hotel sedutor nos antigos
hospitais da Antiquaille ou ainda um hotel ‘verde’ no Parque Tecnoldgico”. Ainda nesse material: “Para
melhor responder as expectativas dos visitantes, a agglomération se engaja no desenvolvimento de
uma oferta hoteleira diversificada, inovadora e com forte personalidade que reforcara a qualidade e a
capacidade do parque existente. Simbolos desse anseio: os projetos de reconversdo dos antigos
hospitais do Hotel Dieu e da Antiquaille, assim como a criacdo de um estabelecimento de alto padrao
na Confluence” (ONLY LYON. Folheto ONLYYOU Hétellerie, tradugdo livre).
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Schéma de Développement de ['Hébergement Touristique dans le Grand Lyon™?,
documento que, a partir de um diagndstico da oferta hoteleira local, apresenta um
conjunto de ag¢des a serem realizadas em um horizonte de quatro anos que visam ao
incremento do setor hoteleiro em consonancia com a macroestratégia de
internacionalizacdo e atratividade territorial da metrépole, tendo como meta a

criacdo de 3.000 novas unidades habitacionais nesse periodo.

O plano foi desenhado de forma participativa entre os principais agentes
empreendedoristas de Lyon e agentes implicados com a hotelaria?, com a
perspectiva de se constituir, sequndo um dos gestores entrevistados, em um
“instrumento de prospecg¢ao, capaz de antecipar as necessidades do parque hoteleiro
da metropole e de acompanhar sua evolu¢do”. A partir do monitoramento dessa
evolucdo, estariam os agentes institucionais preparados para intervir na captacao de
uma oferta em consonancia com as necessidades economicas em geral e turisticas,
em particular, relacionadas com a inovagao, renovagao e modernizagao do parque ja
existente e para tracar prioridades quanto aos novos tipos de empreendimentos a

serem captados.

Se a meta do SDHT 2011-2015 se concentrou em atingir a marca de 3.000 novas UH'’s
criadas na agglomération'®, a previsdo para os proximos anos € mais modesta: o
incremento de 1.000 UH’s até 2020 em consonancia com critérios como proximidade
de transportes coletivos, proximidades de polos econdmicos e de atrativos turisticos e
pertinéncia da oferta hoteleira em relagdo ao tecido socioecondmico local. Além
disso, prevé-se também um acompanhamento dos empresarios hoteleiros para

melhoria da oferta existente.

191

Lyon foi a primeira metrdpole francesa a formular um documento deste tipo em 1997, a partir da
iniciativa da CCIL (DELOITTE, 2014), tendo passado posteriormente por revisdes, resultando nas
versdes 2005-2008, 2011-2015 € Mais recentemente no Schéma de Développement de ['Hébergement
Touristique dans le Grand Lyon 2016-2020, aprovado em julho de 2016, coordenado pela GRAND LYON,
através do departamento Développement Hételier.

9% CCIL, GRAND LYON e Tourisme et Congrés, mas também : a Union des Métiers de l'Industrie Hételiére
(UMIH), o Groupement National des Chaines Hételiéres (GNC) e os comités departamentais e regionais
de turismo.

% Na verdade, essa marca foi ultrapassada, tendo sido criadas 3.149 novas UH’s entre 2011 e 2015,
segundo dados da CCIL (2016).
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O cumprimento de tais metas estd relacionado com a capacidade dos agentes
publicos locais atuarem na prospeccao dos novos investidores hoteleiros. Nesse
sentido, existe um intenso trabalho comercial da equipe do Développement Hételier,
conforme explicou um dos entrevistados. Com esta perspectiva, além das incursoes
de prospeccao e captacao, o aconselhamento profissional para implantagdo hoteleira

consiste em um dos servicos disponibilizados em sua pagina web (figura 22).

Figura 22: O servigo de aconselhamento profissional para implantagdes hoteleiras

Grand Lyon économie

Tous les services pour faire grandir vos projets Q GRANDLYON Fr
a métrapale
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SERVICES FILIERES D'EXCELLENCE TERRITOIRES METROPOLE DE LYON

Accueill > Services > Services par secteur d'activité > Services hotellerie

Professionnels de I'hétellerie : participez a I'attractivité
touristique et économique de la ville

Une stratégie au service d'une ville équilibrée et dynamique

& = BR English version

Lyon attire et séduit de plus en plus de visiteurs, au point d'étre, aujourd'hui, une destination de référence en
Ll Europe. Etre un(e) acteur(trice) de I'hatellerie lyonnaise, c'est inventer la Métropole de demain et participer a
— un développement raisonné et pérenne de I'économie. Le Grand Lyon met a votre disposition toutes les
informations nécessaires pour vous accompagner dans cette démarche.

Fonte: Disponivel em http://www.economie.grandlyon.com/hotellerie-services-aux-hebergements-touristiques-
63.html. Acesso em: 03/11/2016.

Assim, a equipe desse setor se coloca a disposicdo de possiveis investidores
interessados para responder a questdes relacionadas ao conhecimento do mercado
hoteleiro local (conjuntura, histdrico e evolugdo, recentes implantacdes, etc.), além de
estar habilitado para sugerir locais de implantacdo e apontar possiveis parceiros

privados (investidores, promotores imobiliarios, etc.).

Constata-se, portanto, que a hotelaria vem sendo encarada em Lyon como um setor
estratégico nas Ultimas décadas. Isso porque, ao desenvolver uma oferta hoteleira em
consonancia com as necessidades do tecido econdmico local esta-se, com efeito, a
criar um relevante fator de atratividade urbana, essencial a qualquer metrépole de

projecdo internacional. Afinal, a existéncia de uma hotelaria local de alto padrao,


http://www.economie.grandlyon.com/hotellerie-services-aux-hebergements-touristiques-63.html
http://www.economie.grandlyon.com/hotellerie-services-aux-hebergements-touristiques-63.html
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cinco estrelas e de carater internacional, é requisito fundamental para suportar
qualquer setor de negocios que se pretenda atrair, para inscrever a cidade na divisao

espacial do consumo e para captar novas fun¢des de comando e controle.

Justamente diante dessa prerrogativa e de modo a cumprir com o objetivo maior de
empresariar a cidade, o poder publico passa a assumir as rédeas da capta¢ao da oferta
hoteleira e a atuar diretamente na sua ampliacdo, personificando a figura de um
agente empreendedorista ao prospectar e convencer os investidores externos a
implantar grandes e luxuosas estruturas hoteleiras em Lyon. Dessa forma, a existéncia
de uma estratégia de expansao hoteleira constitui um campo importante de atuagdo
do empresariamento urbano, ao qual o desenvolvimento do turismo contribui

diretamente.

4.1.3 A fabricagdo material da cidade-mercadoria por meio da implementagéo de flagships

e sua relagdo com o turismo

% e sua “ancora”, o Museu

O extenso projeto de regeneracao urbana em Bilbao
Guggenheim; a requalificacdo da zona portuaria de Puerto Madero, em Buenos Aires,
para abrigar residéncias de luxo, escritdrios e funcdes de lazer e consumo; e a
requalificacdo de ampla area portuaria e central no Rio de Janeiro, denominada
operacao Porto Maravilha, incluindo a construcao do Museu do Amanha, sao

exemplos que representam a expressao fisica e territorializada do empresariamento

urbano: aimplementacao de grandes projetos urbanisticos (GPU).

Denominados na literatura internacional como flagships™*, os GPU consistem em um

conjunto de grandes intervencdes fisicas de requalificacdo e enobrecimento de

¥% A cidade de Bilbao, na Espanha, representa o caso mais emblematico de uma extensa lista de
cidades que, baseadas na implantacdo de um grande projeto urbanistico, buscaram a transicao da
economia industrial para uma pds-industrial de servigos (GRAVARI-BARBAS, 2015). Como ancora deste
projeto de regeneragdo urbana, foi captada a implantagdo de um museu da Fundagdo Solomon R.
Guggenheim, o Museu Guggenheim, cujo projeto arquitetdnico foi concebido pelo renomado arquiteto
americano-canadense Frank Gehry. Sequndo, Gravari-Barbas & Delautre-Renard (2015, p. 33, tradu¢do
livre), “(...) o museu Guggenheim de Bilbao permitiu o anuncio da passagem de cidade industrial a
cidade cultural”.

5 H4 uma diversidade de denominacdes empregadas como sindnimos de flagships: megaprojetos
(ORUETA & FAINSTEIN, 2008; FAINSTEIN, 2008), projetos de refuncionalizagdo de extensas areas
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ambientes construidos (incluindo o patriménio histérico edificado) de modo a
refuncionaliza-los a atividades terciarias relacionadas ao lazer, entretenimento,
cultura, turismo e implantagdes imobiliarias (escritorios e residéncias de luxo),
ocorrendo, principalmente, em areas centrais degradadas que perderam centralidade
em virtude das transformagdes vivenciadas pelas cidades no Ultimo século (KOROSSY

& LEAL, 2015).

As primeiras manifestacbes dessa pratica despontam no mesmo contexto de
reestruturagao produtiva e politica, vivenciado pelas cidades em meados dos anos 70,
que abriu o caminho para a emergéncia da governanca empreendedorista. Assim, a
partir de experiéncias pioneiras como a do Harbor Place de Baltimore®®, o termo
flagship desponta na literatura anglo-saxdnica a partir dos anos 8o para designar
projetos iconicos de requalificacdo e renovacdo de cidades norte-americanas
(BIANCHINI et al, 1992), concebidos para representar uma imagem de sucesso, de
inovacao e de criatividade da cidade (SWYNGEDOUW et al, 2002). Essas experiéncias
repercutiram na Europa e na América Latina, levando diversas capitais a importar esse

padrdo norte-americano™.

A implementacao desses projetos esta relacionada ao entendimento de que o espago
construido é a base tangivel da atratividade urbana, o que confere funcionalidade e
personalidade a cidade, tal como apregoado pela OCDE (2007). Nesse sentido, a

existéncia de grandes superficies degradadas ou abandonadas, ao mesmo tempo que

urbanas (LUCHIARI, 2006), megaoperagdes de renovacdo urbana de iniciativa publica ou grandes
projetos urbanos (CUENYA, 2011) sdo alguns exemplos.

9% O caso da reconversdo da area portuaria de Baltimore foi largamente referenciado pela literatura
como um exemplo pioneiro da parceria publico-privada na condu¢do de um grande projeto urbanistico,
podendo ser encontrado em Harvey (1996; 2005), Hall (2007) e Gravari-Barbas (2013), por exemplo.

7 Um exemplo é o projeto de reconversdo da area portuéria das Docklands, em Londres, conduzido a
partir da década de 1980 e considerado o maior projeto de revitalizagdo urbana na Europa, “quica no
mundo” (HALL, 2007, p. 419), obedecendo “aos modelos norte-americanos num aspecto decisivo:
baseou-se na ideia de usar fundos publicos relativamente modestos para gerar (...) uma quantia muito
maior do investimento privado” (HALL, 2007, p. 423). Na Espanha, o caso de Barcelona é de
repercussao internacional. A cidade, a partir da candidatura aos Jogos Olimpicos de 1992, empreendeu
uma série de flagships com vistas a reposicionar a imagem urbana na economia pds-industrial
(SANCHEZ, 2010). Na América Latina, Carrién (2001) e Zancheti (2003) observam que essa tem sido
uma pratica frequente, associada a revitalizacdo de centros histdricos, areas portuarias e ferroviarias
abandonadas. Especificamente no Brasil, Ultramari & Rezende (2001) também observam tal pratica,
caracterizada por intervencoes de valorizacdo e revitalizagdo de areas tradicionais das cidades, com
forte apelo histdrico e potencial turistico.
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se torna entrave a formacao de uma imagem positiva inovadora para uma cidade
(conforme defende o receituario empreendedorista), representa um estoque de
terrenos para a reproducdo do capital imobilidrio. Desta feita, a base territorial se
torna o receptaculo da a¢do publica em parceria com o setor privado para renova-la
em sintonia com as necessidades dos mercados internacionais, tornando-a atrativa.
Considerando-se, portanto, que um dos fatores para a localizacdo do capital seria as
transformagdes do ambiente construido e da forma urbana, implantam-se esses
megaprojetos com a intengdo de atrair investimentos corporativos e reconfigurar o

uso do solo na esfera local.

Buscando-se o enobrecimento de espacos urbanos que perderam relevancia funcional
com o passar do tempo (LEITE, 2010), como centros historicos, portos, frentes
maritimas, zonas industriais, vilas operarias, etc., os flagships acabam por revalorizar
esses espacos conferindo-os novo valor na economia urbana pos-fordista (ORUETA &

FAINSTEIN, 2008).

Para tal, sdo produzidas modificagdes funcionais e fisicas que levam a rentabilidade
dos usos do solo (CUENYA, 2011), a atracao de investimentos privados no entorno
(ZANCHETI, 2003; ZANCHETI & LAPA, 2012) e a consequente regeneracao
econdmica da area (LAW, 1992). Uma vez revitalizados, requalificados, reabilitados ou
enobrecidos, tais espagos, denominados por Gonzalez (2004) “new entrepreneurial
landscapes” passam, também eles, a serem integrados ao mapa de investimentos do
capital privado, configurando-se como receptaculos de novas formas de

acumulacdo™® (KOROSSY & LEAL, 2015).

De corte neoliberal (HARVEY, 1996; ZANCHETI, 2003; ZANCHETI & LAPA, 2012), a

caracteristica principal desses projetos consiste na estreita cooperagao entre atores

9% Como exemplo da forma como este tipo de projeto se alinha a ldgica capitalista, Egler (2005)

comenta como os processos de renovagao de areas portuarias configuram-se como porta de entrada do
capital global: "De S&o Francisco a Buenos Aires, a politica de renova¢do dos sistemas portuarios
obedece a uma mesma ldgica que esta vinculada a producdo de uma espacialidade suntuosa, propria a
simbologia que sustenta a viagem dos poderosos rumo a conquista das cidades mundiais” (EGLER,

2005, p.07).
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publicos e privados (HALL, 2007; CUENYA & CORRAL, 2012)™°. Nesses arranjos, os
atores publicos costumam atuar na recuperagdo de areas desvalorizadas, na dotacao
ou melhoria de infraestruturas e na constru¢do de equipamentos atrativos ou de

prestigio, de modo a atrair os investimentos do setor privado (BORJA, 2001).

Na medida em que sdao formadas coalizdes publico-privadas para atender a projetos
especificos, observa-se que cada vez mais o planejamento urbano passa a se
concentrar em parcelas pontuais do territdrio. Ao se preocupar com areas urbanas
especificas, o planejamento urbano deixa de pensar a cidade numa perspectiva global
17200

holistica, passando a atuar sob a logica do ‘“urbanismo de projetos

(SWYNGEDOUW et al, 2002; GONZALES, 2004).

Essas mesmas dinamicas se observam no caso de Lyon. A vontade politica de lancar a
cidade no cenario econdmico internacional tem se manifestado largamente, ao longo
das Ultimas décadas, na posta em marcha do aménagement urbain (GUERANGER &
JOUVE, 2004; BORDAGE, 2014) no formato de grandes projetos urbanos mediante
parcerias publico-privadas. Na corrida pela constru¢dao de vantagens competitivas
capazes de atrair empresas, capitais e fluxos de pessoas de alto nivel, a estratégia
territorial de implementacdo de flagships e de dotacao de infraestruturas relacionadas
a transportes, negdcios, turismo, eventos e cultura é certamente uma das mais

marcantes em Lyon.

Isso ocorre porque, para os agentes publicos lyonnais, os projetos urbanos se
constituem em si fatores de atratividade. Ao serem apontados como a sexta das dez

boas razdes para uma empresa se instalar em Lyon, os flagships passam a integrar os

99 Cuenya & Corral (2012, p. 29) fazem uma descricdo do como costumam funcionar esses tipos de
operagdo: “Los grandes proyectos urbanos son una herramienta de creacion y captacion de rentas y
ganancias, cuyo montaje exige una articulacion entre actuaciones inmobiliarias, actuaciones urbanisticas y
desarrollo constructivo, a cargo del sector publico y los agentes privados. Hay um encadenamiento entre
las siguientes cuatro operaciones: i) el fraccionamiento de grandes extensiones de tierras publicas desnudas
o casi vacantes, ii) la comercializacion de las parcelas resultantes bajo nuevas normas urbanisticas, iii) la
construccidn de edificios de alta gama y iv) la posterior venta de los inmuebles a usuarios de elevado poder
adquisitivo. La naturaleza de estas actividades y su encadenamiento abren al sector publico y a los agentes
privados involucrados la posibilidad de capturar las plusvalias y ganancias que se generan, precisamente,
por efecto de los cdmbios urbanisticos notables que tienen lugar en el drea”.

**° Para Gonzalez (2004, p. 179), a légica do urbanismo de projetos “can result in increasing urban
fragmentation, where selected areas become the facade for global capital, while the rest of the city waits
for an uncertain trickle-down effect”. (GONZALEZ, 2004, p. 179).
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esforcos discursivos da ONLY LYON na construcdo da ideia de que, no ranking de
cidades francesas, Lyon é a primeira colocada no quesito business-friendly — “Lyon,

7201

1ére ville business-friendly de France

Alguns grandes projetos urbanos foram pensados pelos agentes publicos (em
conjunto com os privados) como parte das estratégias de empresariamento urbano
que buscam dotar a metrdpole de espagos atrativos ao capital. Concebidos por
organizagoes de representacao dos interesses econdmicos locais (como a ADERLY e a
CCIL) e implementados pela mairie (até inicio da década de 1990) ou pela
Communauté Urbaine de Lyon (COURLY ou Grand Lyon, a partir da década de 1990)
(LINOSSIER, 2009), esses projetos, por meio de parcerias publico-privadas e
associados a politica de city marketing, vém atuando diretamente na fabricacdo da
cidade-mercadoria, exercendo o papel de alavanca da atratividade e desenvolvimento

econdmico da metrdpole desde finais da década de 1970.

No caso de Lyon, a primeira iniciativa nesse sentido consistiu no projeto de
requalificacdo de uma area central da cidade. A partir da constatacdo da
obsolescéncia do centro da cidade e de sua incapacidade de transmitir uma imagem
inovadora de uma metropole internacional, comecou-se a discutir, no ambito da
mairie, a necessidade de um grande projeto de requalificacdo urbana focado na
construg¢do de um novo bairro de fungao comercial: o Part-Dieu. Tal area foi concebida
para figurar como um centro de negodcios capaz de atrair grandes organizagdes
internacionais e empresas do setor tercidrio (GUERANGER & JOUVE, 2004),

alinhando as pretensoes de internacionalizagdo da metropole.

Trata-se da primeira expressao urbanistica da vontade politica de empresariar Lyon na

2

década de 1970. Suas primeiras realizagbes comegaram apenas em 1975°°°, com o

*°* Segundo consta na péagina web, os projetos urbanos sdo a sexta razdo para se escolher Lyon : "6/

Projetos urbanos de envergadura: Eles reforcam a atratividade de Lyon sobre a cena internacional, a
imagem da ambicdo do projeto Lyon Part-Dieu de se tornar um dos bairros europeus referéncias em
termos de diversidade da oferta imobilidria propondo uma gama completa de produtos terciarios, (...)"
(Disponivel em: http://www.onlylyon.com/d%C3%Agcouvrir-lyon/dynamisme-%C3%Agconomique-
business.html. Acesso em: 16/10/2016).

*2 O projeto do Part-Dieu foi pensado inicialmente em 1958 pela Ville de Lyon a partir de uma
negociacdo com o governo central (Ministérios da Constru¢do e da Guerra) sobre a cessdo de uma area
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inicio da construgao da Cité Administrative d'Etat, da Tour du Crédit Lyonnais (figura 23)
e de 2.300 apartamentos e equipamentos comerciais e culturais (GUERANGER &

JOUVE, 2004)**.

Figura 23: Cité Administrative d'Etat e Tour du Crédit Lyonnais, com vista parcial do Part-Dieu

Fonte: Lyon Mag (2016) e a autora (dez/2015), respectivamente.

Nesse periodo também foram realizados investimentos na dotacao de infraestruturas
de transportes. Buscando-se valorizar a localizagao estratégica de encruzilhada entre
Europa do Norte e do Sul, a acessibilidade passou a ser entendida como um ponto
estratégico a ser desenvolvido enquanto vantagem competitiva. Exemplo disso é a
inauguracao do aeroporto de Lyon — Saint Exupéry — Satolas em 1975 e da estacdo de

trem TGV (train de grande vitesse) Part-Dieu em 1982 (BORDAGE, 2014).

Contudo, mesmo com a implementacao das estruturas relacionados ao Part-Dieu e de
transporte, ainda persistia a crenca de que Lyon precisava seguir avancando em
algumas questoes que a pusessem a altura de grandes metrdpoles internacionais.
Embora Lyon ja demonstrasse uma integracdo de sua base econdmica local a
economia mundial em determinados polos de competéncia como quimica, farmacia e

mecanica, a metropole apresentava lacunas estruturais em dominios considerados

proxima ao centro historico da cidade, mas efetivamente se concretizou na década de 1970
(GUERANGER & JOUVE, 2004).

*% E devido a tais propor¢des que Guéranger & Jouve (2004, p. 212) afirmam se tratar *(...) de uma
operagao urbana que visa a resolver uma oferta imobiliaria insuficiente em termos de residéncias e de
escritorios, ela se torna uma das pecas essenciais da internacionaliza¢do da cidade e de suas empresas”
(GUERANGER & JOUVE, 2004, p. 212, tradugdo livre).
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determinantes para uma cidade atrativa internacionalmente®®: organizagao de salbes
profissionais, de congressos, feiras e no dominio da animacao cultural (LINOSSIER,

2006; MAZUE, 2009).

Nesse sentido, Labasse (1982), em um artigo no qual questionava se Lyon poderia ser
considerada uma metropole europeia comparada a Barcelona, Manchester, Munique,
Hamburgo ou Mildo, apontou deficiéncias estruturais que limitavam sua tentativa de
empresaria-la internacionalmente, tais como: baixa oferta imobiliaria para escritorios,
incluindo os de grande superficie; baixa oferta de servigos bancarios, de seguros, etc.;
precaria estrutura para abrigar eventos de grande porte; baixa oferta hoteleira de

porte internacional e mesmo de pequeno porte®®.

Sobretudo a lacuna de espagos especificos para realizagao de congressos e demais
eventos internacionais, além da deficiéncia de equipamentos culturais e inexisténcia
de grandes hotéis de luxo de classe internacional consistiam, na visao dos agentes da
governanca urbana, um fator limitante para a proje¢do internacional no campo das
grandes manifestacdes econdmicas ou cientificas internacionais®®. Verifica-se,
portanto, que apesar da clara intencdo das elites politicas e econdmicas locais em
posicionar Lyon no mapa internacional de cidades, a metropole ainda carecia de uma
organizagao territorial capaz de projeta-la em um cenario de concorréncia interurbana
em nivel internacional, sendo que tal caréncia estava em grande medida relacionada a
inexisténcia de uma estrutura fisica de apoio a atividade turistica. Foi a partir dessa
constatacdo que o turismo passou a atuar diretamente na fabricacdo material de
Lyon, enquanto justificativa para a concep¢ao e implementacdo de determinados

projetos urbanos.

*°* Nesse sentido, Mazue (2009) destaca a importancia de uma série de diagndsticos e avaliacbes sobre
o grau de internacionalizagdo de Lyon que foram realizados por pesquisadores académicos da regido.
Tais pesquisas concluiram que Lyon ainda ndo possuia capacidade de se projetar como uma cidade
internacional devido a falta de um conjunto de infraestruturas.

*> Embora ja existisse em Lyon o Novotel, o Méridien e o Holiday Inn na periferia, Labasse (1982)
julgava ser ainda uma baixa oferta: “Il y aurait place pour un établissement supplémentaire de luxe type
Hilton et surtout pour quelques 'deux étoiles confort’, particulierement adaptés aux congressistes et a la
catégorie ‘cadres moyens' des touristes d'affaires" (LABASSE, 1982, p. 150).

*°® Como exemplo, sequndo Bordage (2014), alguns instrumentos de planejamento levantavam a
necessidade de Lyon possuir um centro urbano capaz de abrigar atividades de comando e controle,
além de equipamentos de nivel regional.
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Ao menos dois dos principais flagships implementados em Lyon nos Ultimos anos

estdo associados a fungao turistica: a Cité Internationale e o Hétel Dieu (figura 24,).

Figura 24: Localizagao da Cité Internationale e do Hétel Dieu
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Fonte: Google maps (2016).

Cité Internationale

Nas discussoes conduzidas pelo CIL na década de 1990 sobre o desenvolvimento do
turismo enquanto meio para empresariar a cidade, dentre as estratégias gerais de
internacionalizacdo da metropole, se destacou a reflexdao sobre a implantagdo do
projeto da Cité Internationale, idealizado no mandato do maire anterior, Francisque
Collomb*”, e considerado pela entdo gestdo de Noir como uma vitrine da projegao
internacional de Lyon (TOTA, 2007; MAZUE apud PAYRE, 2013a)*%. Tal estratégia

reflete justamente o entendimento de que uma cidade que almeja se posicionar

* Durante a gestdo de Collomb, comeca-se uma reflexdo sobre o reforco da fun¢do eventos de Lyon
que, por sua vez, leva ao reconhecimento da necessidade de renovagao da sua infraestrutura especifica
para fazer concorréncia a outras cidades europeias (MAZUE apud PAYRE, 2013b).

28 () la dimension internationale de ce projet urbain est constamment soulignée: de par son
emplacement et son histoire, la Cité Internationale est appelée non seulement a renforcer, mais plus
largement & symboliser linternationalisation de Lyon” (MAZUE apud PAYRE, 2013b, p. 174).
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internacionalmente, certamente ndo o alcangard caso ndo consiga atender
satisfatoriamente as demandas do mercado de turismo de negdcios e eventos por

uma estrutura turistica e de eventos de alto padrao.

Esse flagship foi implementado entre as décadas de 1990 e 2006, em uma area
pertencente a antiga feira (foire) de Lyon**, situada nos limites ao norte da cidade, as
margens do rio Rhéne (figura 25), escapando a logica de requalificagdo de areas

centrais.

Figura 25: Vista aérea de todo o perimetro de abrangéncia da Cité Internationale

Fonte: http://www.ccc-lyon.com/

Com um conceito baseado na oferta de uma gama de servicos de alto padrdo, capaz
de atrair usuarios solventes de alto nivel, o projeto teve como propodsito conferir a
Lyon uma dimensdo internacional através do desenvolvimento do turismo de
negodcios e eventos e da especializagdo na divisdo espacial do consumo. Nesse
sentido, a Cité Internationale foi pensada nao sé para dispor de estruturas de eventos
em si, como o Centre de Congrés**°, mas também um complexo hoteleiro de bandeiras
internacionais®, lojas, escritorios, restaurantes, equipamentos culturais como o

Musée d’Art Contemporain de Lyon, um conjunto de cinemas multiplex UGC Ciné-Cité,

* Palais de la Foire de Lyon era um espaco destinado a abrigar as grandes feiras de variedades, situado
na atual area da Cité Internationale, no quai Achille Lignon, até meados da década de 8o, quando mudou
suas instalagOes para a periferia da cidade.

*° O Centre de Congrés de Lyon, gerido pela empresa privada GL Events, possui uma area de 25.000 m2
composta por trés anfiteatros e diversas salas de reunido, cujas obras de constru¢do foram concluidas
entre 1995 e 2006.

** Atualmente a Cité abriga as instalacdes do Hotel Crowne Plaza 4* (164 quartos), o Hotel Marriott 4*
(200 quartos) e a Résidence Hételiére Temporim 3* (104 estUdios).
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o cassino Le Pharaon (Groupe Partouche) e um conjunto de residéncias de alto padrdo

(figura 26).

Figura 26: Equipamentos da Cité Internationale

Fonte: A autora (out/2015).

Como estratégia para agregar valor ao GPU, recorreu-se a um ingrediente do

212

receituario do empresariamento urbano: o emprego da starchitecture***. Dessa forma,

coube ao starchitecte Renzo Piano®*, a concep¢do do projeto arquiteténico (figura 27).

212

De acordo com Gravari-Barbas & Delautre-Renard (2015), o termo “starchitecture” emerge na midia
a partir de 2000 para se referir as criagdes arquiteturais realizadas por arquitetos internacionais
renomados, tais como: Renzo Piano, Rem Koolhas, Norman Foster, Jean Nouvel, Santiago Calatrava,
entre outros nomes contemporaneos dessa arquitetura de grife. Ainda segundo as autoras, os flagships
recorrem ao emprego da starchitecture enquanto estratégia de criagdo de emblemas territoriais de
projecdo internacional. A partir dessa inovacdo que confere a operagdo um valor simbdlico, o flagship
ndo apenas cumpre com o papel de valorizar novas areas para reprodugdo do capital imobiliario, como
também contribui para a formacdo da imagem urbana, enaltecendo caracteristicas consideradas
relevantes aos publicos-alvo da cidade, como modernidade, criatividade, prosperidade, inovacao,
sustentabilidade, etc. Seja de forma isolada em projetos pontuais de esta¢des ferroviarias, aeroportos,
teatros, operas, bibliotecas, museus, sedes de empresas, seja associado a amplos flagships de
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Figura 27: Vis6es da Cité Internationale

Fonte: Renzo Piano Building Workshop (Disponivel em: http://www.rpbw.com/project/71/cite-internationale/. Acesso
em: 29/10/2016).

Anos apos a concepgao do Part-Dieu, a operacao da Cité Internationale consistiu na
principal expressao urbanistica da orienta¢do estratégica da metrépole ao mercado
internacional devido a sua vocagao de abrigar novas fun¢des metropolitanas no centro
de Lyon, representando, pois, uma vitrine do dinamismo econdmico lyonnais
(LINOSSIER, 2009; MENEZ, 2006). Além disso, € um caso no qual a cooperagdo entre
os agentes publicos e os econémicos, na forma de parcerias publico-privadas tao
tipicas da governanga empreendedorista (HARVEY, 2005), se fez presente em todas
as fases do projeto (MENEZ, 2006; LINOSSIER, 2009). Como é comum nesse tipo de
cooperacao, o poder publico, frente a um contexto econdmico instavel, desempenhou

um papel “assegurador” dos investimentos privados, para que os beneficios fossem

reconvers3do urbana de grandes superficies, o fato é que a starchitecture expressa o posicionamento da
cidade-empresa na competicdo internacional pela diferenciagdo.

*3 Renzo Piano ¢ um arquiteto italiano, ganhador do Prix Pritzker (1998) e realizador de diversos
projetos internacionais, como o aeroporto internacional de Kansai (Japao), o Centre Pompidou (Paris),
o New York Times Building (Nova York), Fondation Pathé (Paris), etc.


http://www.rpbw.com/project/71/cite-internationale/
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auferidos pelo setor privado. Trata-se, pois, de uma operacdo urbana com forte
implicacdo dos agentes econdémicos locais que, desde a concepc¢ao do conceito do
projeto até sua implementacdo, tiveram espago no ambito do CIL para manifestar
suas expectativas e necessidades em relagdo a servicos e equipamentos de apoio as

empresas (LINOSSIER, 2009).

Apesar do turismo ter sido o mote desse GPU, é preciso ponderar que a Cité
Internationale, ao ser destinada a ocupar uma area periférica considerada ultrapassada
e desvalorizada, ndo apenas buscava a dotagdo de infraestrutura turistica, como
principalmente pretendia criar uma nova area de expansdo do capital imobiliario por
meio da implementacdo de uma grande operagao de regeneracao urbana. Isso fica
claro quando se verifica sua incorporacdo ao portfélio de implantagdes imobiliarias

apresentado pela ADERLY (figura 28).

Figura 28: A Cité Internationale enquanto locus para implantagdo imobiliaria
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Plaine de L'Ain d'exposition, de salles de conférences et d'un amphithéatre de 3000 places.

Fonte: https://www.aderly.fr/simplanter-lyon/sites-d-implantation/cit-233-internationale/. Acesso em 16/10/2016.

Conforme consta na pagina da ADERLY, a Cité é promovida como um dos mais

promissores espacos econdmicos da cidade®** relacionados ao setor terciario, onde

4 wA Cité internationale é um dos melhores locais de negdcios em Lyon! Ela esta localizada entre o
Rhone e o parque da Téte d'Or, perto do centro da cidade, a 5 minutos da estrada e do anel norte e a 10
minutos da esta¢do de Part-Dieu. A Cité internationale concebida por Renzo Piano abriga 20 hectares
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empresas de porte e renome (ndo necessariamente do setor turistico) decidiram se

implantar®.

A Cité Internationale igualmente esta presente nas pecas publicitarias usadas no
marketing promocional da ONLY LYON e do Tourisme et Congrés. Em um dos
materiais difundidos pela ONLY LYON, ela aparece, juntamente com outras
estruturas urbanas tais como o Part-Dieu, como uma vantagem competitiva
relacionada a existéncia de infraestruturas de alto nivel (“Lyon, des infrastructures de
haut niveau”) e uma oferta diversificada em imobiliario profissional em comparacao
com suas concorrentes™®. Assim, integrada ao rol de equipamentos urbanos de nivel
internacional, a Cité Internationale ultrapassa sua funcao turistica para atuar

diretamente na seduc¢do de investidores e negdcios.

Tal flagship foi apenas mais uma das a¢oes publico-privadas de fabricacao da cidade-

mercadoria e de abertura de novas frentes de reprodugao e acumulagao do capital.
Hétel Dieu

O mais recente GPU relacionado com o turismo consiste no Hétel Dieu, em
implementagdo com previsdo de conclusdo em 2018. O Hétel Dieu é uma operagdo
privada de reconversdao de um Monumento Histdrico francés de dominio publico.
Trata-se de um projeto de restaura¢ao e reconversao de um antigo hospital do século
Xll, com 51500 m2 de superficie com a finalidade de abrigar um complexo

gastrondmico, hoteleiro e de consumo.

de escritdrios particulares, habitagdes e um polo de lazer. Ela dispde de um centro de convengdes de 45
000 m? de superficie de exposi¢do, de salas de conferéncia e de um anfiteatro de 3000 lugares”
(Disponivel em: https://www.aderly.fr/simplanter-lyon/sites-d-implantation/cit-233-internationale/.
Acesso em: 16/10/2016. Tradugdo livre).

> wGrandes empresas escolheram se implantar |a: a lider francesa de eventos, GL Events instalou seus
escritorios, assim como SFR, SAP, Interpol, Olympus Biotech, Tosho Biosciences, o grupo Cardinal e
numerosos  arquitetos e  professionais do  setor imobiliario”.  (Disponivel  em:
https://www.aderly.fr/simplanter-lyon/sites-d-implantation/cit-233-internationale/. Acesso em:
16/10/2016. Tradugdo livre).

¢ A frase “Aujourd’hui, c’est & Lyon ! Une capacité d’offre de bureaux dont le volume en m? dépasse ou
équivaut a celui de villes comme Barcelone, Dublin ou Prague” presente na folheteria demonstra
claramente a competicdo direta com outros centros urbanos.
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Pertencente aos Hospices Civils de Lyon (HCL)**, o Hétel Dieu funcionou como hospital
até 2010, quando suas fung¢des foram completamente transferidas para outros
hospitais da regido (VILLE DE LYON et al, 2010). Oficialmente, a ideia de reconverter
as fungoes desse edificio, tombado como monumento historico francés, se inseria em
um processo de reestruturagdao dos HCL que alegavam sua inadequabilidade as
necessidades da medicina contemporanea e as dificuldades de manuteng¢ado do seu

patrimonio arquitetural.

A partir de entdo, criou-se em 2009 uma comissao formada pela Ville de Lyon, Grand
Lyon e HCL com o intuito de discutir o futuro do edificio, chegando-se ao
entendimento de que o Hétel Dieu deveria passar por um projeto de reconversao
capaz de: ser acessivel a residentes e visitantes; preservar, reabilitar e valorizar seu
patrimonio; e, evidentemente, capaz de inscrevé-lo nas estratégias de projecdo

internacional da metrdpole (VILLE DE LYON et al, 2010).

Para tanto, decidiu-se que o projeto deveria ser implementado a partir da cooperagao
com um ator privado, cujo papel deveria ser o de investidor, operador e promotor
imobiliario. Através da assinatura de um contrato de construcao e de operagdo valido
por 94 anos, caberia ao ator privado a reconversdao do Hétel Dieu em um complexo
turistico de consumo, lazer e gastronomia, comportando um hotel de classe
internacional (com estruturas de lazer e de convengbes), restaurantes,
estabelecimentos comerciais, habitacao e espacos para escritorios (VILLE DE LYON et

al, 2010).

Ainda em 2009, foi lancada a consulta publica para selecionar esse investidor que
deveria ser o titular Unico do contrato de construcao e operagdo. No dossié de
candidatura, os interessados deveriam apresentar, além da proposta de reconversdo
em si, a cadeia hoteleira que seria instalada no complexo. Dentre cinco propostas

finalistas, ganhou a do grupo francés Eiffage Construction, que propunha um

*7 O Hospices Civils de Lyon é uma entidade publica, criada em 1802, que congrega 14 estabelecimentos
hospitalares, constituindo-se no sequndo centro hospitalar universitario da Franca. O Hétel Dieu, o qual
desempenhava desde o século XII a fun¢do hospitalar, foi agregado ao dominio dos HCL a partir de
1802.
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investimento de 150 milhdes de euros e a instalacao de um hotel 5 estrelas do grupo

britanico InterContinental Hotels.

Concebido para abrigar um mix de atividades, o projeto da Eiffage prevé 17.100 m2 de
comércio (45 lojas e g bares e restaurantes), 13.600 m2 de escritorios (sendo 7.000 m2
de espaco reabilitado e 6.600 m2 de novas constru¢des), um hotel com 13.500 m2 (143

unidades habitacionais)*®

, um centro de convengdes de 2.900 m2, a Cité de la
Gastronomie (3.6oom2), 1000 m2 de habitagdes e um estacionamento (GRAND

HOTEL-DIEU LYON, 2015) (figura 29).

Figura 29: O projeto do Hétel Dieu
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Fonte: Eiffage Construction (2015).

As margens do rio Rhéne, em pleno centro de Lyon, o Hétel Dieu (figura 30) € um
marco da instrumentalizagdo do patrim6nio monumental a servigco dos anseios de
uma gestao empreendedorista, configurando-se em mais uma expressao fisica da

politica de atratividade e empresariamento metropolitano.
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O hotel a ser implantado faz parte da cadeia britanica Intercontinental Hotels Group, com
experiéncias em Paris, Cannes e Marseille de reabilitagdo e reconversao de monumentos histéricos para
instalagdo de equipamentos hoteleiros. (EIFFAGE CONSTRUCTION, 2015).
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Figura 30: Imagens do Hétel Dieu

Fonte: A autora (dez/2015).

A tematica-ancora consiste no consumo de forma geral e, especificamente, na
gastronomia lyonnaise de alto padrdo que ganha destaque em 3.600 m2 de espaco
dedicados a exposicoes e realizagdo de atividades voltadas para o paladar lyonnais,
como ateliés e cursos culinarios — a Cité de la Gastronomie. Assim, tal projeto também
acaba sendo um reforco na ja referida captura da gastronomia enquanto renda
monopolista. Nesse sentido, na pagina da GRAND LYON, na aba que apresenta os
principais projetos urbanisticos de Lyon, a Cité de la Gastronomie, mesmo sem ainda
ter sido inaugurada, j& consta enquanto uma vantagem competitiva da metropole,
enaltecida como um “lugar Unico”**®. Também vem sendo objeto de aten¢do das
missdes de prospecgdo internacional, a exemplo da conferéncia de imprensa
promovida em Toquio pela ONLY LYON em 2016, com a participacdo de Collomb**°

(figura 31).

*9 Disponivel em: http://www.grandlyon.com/projets/cite-internationale-gastronomie.html. Acesso
em: 10/09/2016.

**° Trata-se de uma acdo claramente empreendedorista cuja finalidade consistiu em utilizar a
gastronomia como elemento notdrio para criacdo de atratividade urbana, conforme pode ser
observado no post da ONLY LYON publicado no facebook: "Cet événement et la soirée d'exception qui a
suivi aupres d'environ 400 décideurs japonais a ainsi permis d’asseoir notre attractivité auprés de nos
partenaires japonais".
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Figura 31: Conferéncia de imprensa em Toquio (2016)

ONLY LYON adicionou 11 novas fotos ao album
custeN vpélégation Japon 2016

6 de outubro as 13:51- @
A Tokyo plus de 60 journalistes sont venus découvrir la future Cité de la
Gastronomie de Lyon lors d'une conférence de presse menée par Gérard
Collomb et avec la précieuse implication de Sébastien Bouillet, le
chocolatier Lyonnais qui a une boutique a Tokyo. mais aussi Christophe
Paucod, chef Lyonnais qui tient a Tokyo le seul bouchon étoilé au monde.
Par leurs interventions et leurs préparations, ils ont porté haut les couleurs
du savoir-faire gastronomique Lyonnais, accom...
Continuar lendo
Ver tradugao

Fonte: Disponivel em: https://www.facebook.com/onlylyon.fanpage/?fref=ts. Acesso em: 12/10/2016.

Sendo assim, ndo é com surpresa que o agente publico local, especificamente a
GRAND LYON e a Ville, atue enquanto um agente facilitador do projeto; nesse caso,
operando a requalificacdo urbana da sua area de entorno. Também o papel de
investidor se faz presente com a participagao financeira de ambos na viabiliza¢do da
Cité Internationale de la Gastronomie. Nesse sentido, embora esse projeto seja de uma
abrangéncia menor que a Cité Internationale, seus objetivos coincidem: baseados em
equipamentos de lazer, consumo e turismo, buscam ndo apenas tornar a cidade
atrativa aos seus diversos publicos-alvo, mas também criar um raio de valorizagao
imobiliaria da area ao seu redor, tendo forte presenca do agente publico como

idealizador, facilitador e, por vezes, investidor dos GPU.

Além disso, a semelhanca de outros casos relatados na literatura (LAW, 1992;

MEYRONIN, 2015), esses flagships caracterizam-se por serem projetos de


https://www.facebook.com/onlylyon.fanpage/?fref=ts
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envergadura, com significativo impacto na imagem da cidade. Assim como prega a
OCDE (2007, p. 40, tradugdo livre), tratam-se de projetos “concebidos para se tornar a
‘assinatura’ de uma cidade”; que assumem muitas vezes o papel de catalisador do
processo de regeneracdo urbana. Nessa dinamica, o flagship carrega em si uma
mensagem implicita de que nessa cidade pode-se e deve-se investir, fazendo-se
acreditar que seu significado transcende seu mero carater fisico de requalificagdo ou
renovacao do espaco urbano. Isso porque proporciona principalmente um impacto
simbdlico, ao buscar se constituir em um marco emblematico da prosperidade

econOmica local.

Desse modo, os flagships analisados neste estudo representam um duplo ganho para
o capital. De um lado, a partir da criagdo de novos espagos de consumo em areas
outrora obsoletas, esse tipo de acdo permite a abertura de novas frentes de
reproducao dos fluxos do capital imobiliario. Do outro, associado a uma forte politica
de city marketing, apresentam a capacidade de conferir atratividade global a cidade,
abrindo ainda novas possibilidades de desenvolvimento econémico para além do

turismo.

Outro ponto em comum se refere ao perfil do publico-alvo dessas operagoes.
Enquanto estratégia de atratividade urbana desenhada sob a dtica empreendedorista,
seria ingenuidade acreditar que esses projetos tenham sido concebidos para atender a
todo e qualquer publico residente da cidade. Pelo contrario, pode-se asseverar que
foram idealizados para se configurar como estruturas destinadas a um publico, ou
melhor dizendo, a uma clientela de alto padrdo™* (seja formada por residentes,
trabalhadores ou turistas), indo ao encontro da natureza geral desse tipo de projeto:
comumente destinado a uma classe alta que busca residir, trabalhar ou visitar lugares
que agreguem maior valor simbdlico aos seus estilos de vida (GRAVARI-BARBAS &

DELAUTRE-RENARD, 2015).

Ancorada no pressuposto de que “a especificidade territorial (a afirmagdo da

diferenca) se torna um valor econdmico (qualitativo) que os responsaveis locais
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Seguindo a logica capitalista, os idealizadores dos espacos gentrificados criados por tais projetos
enxergam o publico usuario desses espagos enquanto consumidor/cliente e ndo como cidaddo comum.
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comunicam” (BENKO, 1999b, p. 119, tradugdo livre), essa formula lyonnaise de
consumo turistico-cultural de alto padrao baseada em espagos gentrificados
caracterizados por uma arquitetura iconica de grife nada mais é que uma pratica
comum de empresariamento urbano, enquanto meio para criacdo de vantagens
competitivas e de valorizagdo da cidade-mercadoria. Mediante esse tipo de atuagao,
atendem-se tanto as necessidades estruturais turisticas tipicas de uma cidade pods-
industrial, como centros de congressos, equipamentos culturais, escritorios, centros
comerciais, etc., quanto simbdlicas em termos de difusdo da imagem. Fica evidente,
portanto, que tais flagships nada mais sao do que a expressao fisica da acdo publica
empreendedorista para criacao de valor e promoc¢do da atratividade territorial.
Apoiados no turismo, consistem na materializacdo do desejo dos agentes
empreendedoristas em embelezar, gentrificar e, por que nao dizer, higienizar a

cidade, criando uma imagem de lugar bom para se viver, visitar e investir.

Diante do exposto, pode-se afirmar que a implementacdo de grandes projetos
urbanos associados ao turismo significa uma opcao de grande valia para os agentes
publicos e privados capitalistas da cidade. Integrado ao propdsito mais amplo de
posicionar a metrépole nos mercados mundiais por meio da instrumentalizagdo do
urbanismo com vistas a criacdo de icones urbanos e de espagos de consumo, lazer,
cultura, entretenimento e turismo, esse tipo de atuacao acaba sendo um dos tracos
mais evidentes do empresariamento urbano, materializando em intervengoes fisicas a
clara posi¢do da governanca urbana em transformar a cidade em uma mercadoria

atrativa e em espaco propicio a reproducao do capital.

Nesse processo, por meio do turismo (enquanto uma das atividades que se utilizam
dos espagos criados a partir da implementacao dos GPU) e em nome do turismo
(enquanto mote para implementagdo de tais projetos) se imprimem na cidade novas
formas e objetos condizentes com os imperativos de uma cidade que almeja se
internacionalizar. A estratégia do GPU associado ao turismo, em conjunto com as
demais agdes de empresariamento relacionadas a gestdao da imagem de marca,

promogao internacional, prospec¢dao de investimentos, etc., contribui para a
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reinvenc¢ao da cidade com vistas ao seu posicionamento nos mercados internacionais

de localizagdo de fluxos de investimentos e pessoas.

4.2 Consideragoes sobre o turismo como instrumento de difusao da

cidade-mercadoria

A imagem de lugar bom para se viver, investir e visitar ndao é obtida ao acaso,
unicamente resultante da construcao das vantagens competitivas urbanas. Pelo
contrario, uma imagem forte é resultado de um processo de construcao da
atratividade urbana que comega com o desenho dessas vantagens e que somente
termina com a sua comunicacgao e difusdo entre os publicos-alvo da cidade por meio
de estratégias de city marketing, tais como missoes de prospec¢do nos mercados-alvo,
campanhas publicitarias, marketing em midias sociais, etc. O que se identificou foi
que em Lyon o turismo atua ao menos em dois importantes pontos desse processo:
na construcao simbolica da imagem da metrépole e na captacao de megaeventos,

um dos principais vetores da imagem urbana na atualidade.
4.2.1 O turismo na construgao simbélica da cidade-mercadoria

Toda mercadoria deve possuir uma imagem positiva para gerar o interesse de seu
publico consumidor. Considerando que o empresariamento urbano tende a produzir a
cidade enquanto mercadoria e que a venda dessa mercadoria se tornou uma fungao
basica dos governos locais (HARVEY, 2005; COMPANS, 2005, VAINER, 2009;
SANCHEZ, 2010; LEAL, 2011), como seria possivel produzir a cidade-mercadoria sem
a preocupacdo com o devido apelo de sua imagem? E justamente por isso que as
administragoes locais tém se preocupado cada vez mais em “transformar a cidade em

imagem publicitaria” (SANCHEZ, 2010, p. 57).

Em Lyon, ao longo da posta em marcha do projeto empreendedorista de metrépole,
os agentes locais foram percebendo que os objetivos de venda da cidade nos
mercados internacionais somente seriam auferidos se associados a criagdo de uma

A\Y

imagem urbana atraente; afinal, como lembra Harvey (2005 p.185), “o

empreendedorismo urbano (em oposicdo ao administrativismo burocratico, muito
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mais sem rosto) se enreda, nesse caso, com a busca da identidade®** local”.

Justamente ao perceberem que a identidade local era muito mais associada a um

urbanismo industrial®*® do que propriamente a um urbanismo espetacular relacionado

a qualidade de vida urbana e a oferta cultural, os agentes institucionais comecaram a

enxergar no turismo uma via para reverter esse quadro. Isso foi feito de duas formas: I)

através da viabilizagdo de uma nova oferta urbana capaz de interferir na formacao de
224,

uma nova identidade de cidade relacionada a divisdo espacial do consumo***; e Il) por

meio da difusdo dessa nova identidade em transformacao.

Sendo assim, a contribuicdo do turismo ao empresariamento de Lyon se da na
associacao entre as a¢oes de fabricacao fisica da cidade (mediante a implementacao
de flagships de apelo cultural, do emprego da arquitetura icOnica e da starchitecture,
da renovagao dos espacos publicos como pracas, jardins, etc., dentre outras) e a¢des
de carater simbolico relacionadas a constru¢dao de imagens urbanas. Alids, tal
associacao também é levantada pela literatura, uma vez que Ashworth & Voogd
(1990), Kotler et al (1993), OCDE (2007), Kavaratzis (2008) e Meyronin (2015)
convergem no entendimento de que a formacdo da identidade e da imagem urbana
nao deve ser algo conduzido de forma isolada das demais atuagdes do planejamento e
gestdo urbana. Pode-se afirmar, portanto, que a formagao de imagem é parte de um
conjunto de agoes de empresariamento que também abarca a renovagao fisica do
espacgo urbano, afinal, conforme coloca a OCDE (2007), a renovagao fisica mediante
projetos de prestigio foi concebida para conferir uma realidade tangivel a imagem de

marca da cidade.

Desse modo, a produgao de representacdes da cidade pelo turismo passou a ser tao
importante quanto a propria produgdo da cidade. O que convém ressaltar, no entanto,
€ que ao contrario do que ocorre(u) em diversas outras cidades, em Lyon essa

producao de representagdoes ndo foi apenas uma atribuicdo dos agentes turisticos.

*** Para Meyronin (2015, p. 74), imagem e identidade sdo duas acepcdes diferentes. Enquanto que a

imagem de um territdrio seria a soma de crengas, ideias e impressdes que se faz a seu respeito, ou seja,
0 que se percebe do territorio, a identidade seria o que de fato o territdrio é.

1
**3 Perceberam que a imagem de antiga cidade exclusivamente industrial poderia impedi-la de figurar
na carta mental dos publicos-alvo.
*** Conforme ja analisado, o turismo atuou como um mote para implementacdo de flagships como a
Cité Internationale e o Hotel Dieu, por exemplo.
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Quando Lyon comecou a se orientar mais intensamente para o global, percebeu-se a
necessidade de se trabalhar uma representacao mais ampla da cidade, capaz de
sensibilizar qualquer um dos seus publicos-alvo (incluindo o turistico) por meio da
criacdo de uma marca Unica (a ONLYLYON)** ao qual os agentes turisticos (incluindo
aqui o Tourisme et Congres e o CCIL) estavam tdo implicados quanto a ADERLY e

demais agentes. Cada um atuando com foco no seu respectivo publico-alvo.

Por meio de ag¢des que incluem desde campanhas publicitarias em midia impressa e
digital a realizacao de eventos com publico final, operadores turisticos e agentes de
viagens de mercados emissores, incluindo a distribuicdo de brochuras, folders e
revistas, além de relacdes puUblicas junto & imprensa®®®, esses agentes vém se
empenhando para formar a imagem de uma metropole vibrante, dindmica,
contemporanea e ao mesmo tempo conectada com suas raizes. Nesse sentido,
recursos urbanos considerados notdrios e relevantes para qualquer publico-alvo, (tais
como a gastronomia e a personalidade de Paul Bocuse, o patriménio UNESCO, a
oferta cultural, a arquitetura de grife, a iluminagdo urbana e o calendario de eventos
permanentes) sao destacados. Com isso, o0s agentes encarregados do
empresariamento da cidade buscam associar Lyon a construgdes discursivas como
v o v

“capital da gastronomia”, “cidade luz”, “capital dos Gaules”, “cidade criativa”, “cidade

patrimdnio da humanidade”, entre outras.

Todas essas construgoes sao permeadas por alegacoes relacionadas a ideia de que
Lyon é uma metrdpole cuja qualidade de vida é alta. Para construir tal representacdo,
os agentes institucionais tém insistido no fato de Lyon ser uma cidade de interesse
turistico. Por exemplo, na pagina da ADERLY (cuja atuagdo se concentra

principalmente na captacdao de investimentos e novos negdcios) o turismo é

**> Observa-se em Lyon uma evolugdo técnica do city marketing para o emprego do city branding como
estratégia de gestdo da imagem urbana.

**% Em 2014, 0 setor Promotion do Tourisme et Congreés participou de diversos eventos voltados para o
publico final em Bruxelas, Londres, Nova York, Osaka e Estocolmo de modo a promover os recursos
urbanos diferenciais da metrépole, sobretudo a gastronomia (ONLYLYON TOURISME ET CONGRES,
2015). Em 2015, as a¢des dessa natureza continuaram em pratica, voltadas para o publico final,
profissionais de turismo e imprensa, sempre com foco principal na gastronomia. Especificamente com
alvo na midia, o trabalho de captacdo de inser¢des espontaneas resultou 370 matérias sobre Lyon na
imprensa local, nacional e internacional (19% a mais que no ano anterior), 245 jornalistas recebidos
(71% a mais que em 2014) (ONLYLYON TOURISME ET CONGRES, 2016).
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apresentado como uma das boas razdes para se escolher Lyon. Em meio a
argumentos relacionados ao pre¢o do metro quadrado dos terrenos e imoveis para
implantacdo de empresas, localizacdo privilegiada no “coracao” da Europa,
dinamismo econdmico, disponibilidade de infraestruturas, etc., aparece o turismo
(juntamente com a gastronomia, a cultura e a existéncia de diversos espagos publicos
- incluindo areas de waterfront) como um dos componentes que conferem qualidade

de vida urbana (figura 32).

Figura 32: Turismo e gastronomia associados a qualidade de vida
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Fonte: https://www.aderly.fr/pourquoi-lyon/qualit-233-de-vie/tourisme-gastronomie/. Acesso em: 31/10/2016.

Em traducao livre, coloca-se que a “cada ano, milhares de turistas vém descobrir e
desfrutar de Lyon”. De um lado, tal discurso pode ser interpretado como um chamado
para a captacao de novos negocios e investimentos relacionados a propria atividade
turistica, uma vez associado ao dinamismo econdémico de uma metropole visitada por
milhares de pessoas; do outro, esse mesmo discurso pode ser explicado como uma
forma de chamar a atencdo de publicos variados, como por exemplo, residentes de

alto padrdo. Nesse caso, a mensagem é de que se ha tantos turistas interessados por


https://www.aderly.fr/pourquoi-lyon/qualit-233-de-vie/tourisme-gastronomie/
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essa metropole é porque certamente ela tem algo de interessante de se conhecer,
algo de bom a oferecer. Em outras palavras, se é uma boa cidade para ser visitada,

também o é para se residir.

O que fica claro, portanto, é que o emprego do turismo na formacdo da imagem
urbana, do ponto de vista da abordagem empreendedorista, pode se dar tanto na
construcao da imagem de uma cidade com oportunidades de investimentos no
campo da hospitalidade, como também na imagem de uma cidade com qualidade
de vida urbana. Sob essa ldgica, o imaginario negativo de estresse, transito, violéncia,
trabalho, etc. frequentemente associado a cidade cotidiana (KRIPPENDORF, 2003)
cede lugar a uma imagem relacionada a cultura, encontros, urbanidade em geral. A
partir do momento em que o turista passa a enxergar na cidade um lécus de suas
praticas de lazer, constrdi-se um imaginario positivo sobre a cidade, livre das suas
mazelas oriundas do cotidiano. O proprio interesse do turismo pela cidade denota o
crescente interesse das pessoas pelo urbano. E por este motivo que se pode afirmar
que o imaginario turistico esta no cerne ndo apenas da seducdo de turistas, mas

também na seducdo residencial ou econémica.

Nesse sentido, tem contribuido o trabalho de difusdo da imagem urbana realizado
pelo Tourisme et Congres. A entidade vem direcionando suas agdes promocionais ao
publico de lazer em geral, ao publico de negdcios (sendo esse em estreita relagdo com
os publicos-alvo da ADERLY), a imprensa e aos profissionais e empresas do setor
turistico, de modo a suscitar a emogao dos publicos-alvo®’ ao colocar em evidéncia
todos os elementos que conferem atratividade urbana a Lyon de modo a torna-la a
cidade desejavel. Além disso, a constru¢do das imagens urbanas conta com a
campanha “Addicted to Lyon" (“viciado em Lyon") que, em conjunto com a equipe do
ONLY LYON, se baseia no uso de imagens de pessoas cosmopolitas, Lyonnais de

nascimento ou por op¢ao, que declaram sua paixao pela metropole (figura 33).

*7 Dentre os publicos-alvo do Tourisme et Congrés, ha visitantes potenciais de Paris, Londres,
Frankfurt, Munich, Genéve, Mildo, Bruxelas, Dubai, Nova York, Boston, Montreal, Shangai, Hong Kong,
Seoul, Téquio, Moscou, Sidney e Sdo Paulo.
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Figura 33: Materiais promocionais da campanha Addicted to Lyon

/ ONLYLYONZHR

Fonte: ONLY LYON Tourisme et Congres (folheteria impressa).

A estratégia da campanha se baseia no emprego do storytelling (contacao de
historias), por meio do qual o rosto cosmopolita ganha empatia do publico na medida
em que se apresenta a sua historia particular que explica as razoes de sua paixao por
Lyon. Estampada em capas de revistas, de brochuras especializadas, em mapas
turisticos, até em banners de aeroportos e estagoes de trem pela Europa, a campanha
busca mostrar ao mundo que pessoas de sucesso, por inUmeros e particulares

motivos, sao todas apaixonadas por Lyon.

O objetivo dos agentes responsaveis por estratégias promocionais como o Addicted to
Lyon é menos apresentar as reais caracteristicas da metropole, e mais “induzir/levar
ou estimular alguém a ser, crer, fazer, pensar, sentir efou aceitar algum valor
proposto” (PERUZZOLO, 2010, p. 321). Afinal, como bem lembra Haug (1997, p. 27),
"0 que é apenas algo, mas ndo parece um ‘ser’, ndo é vendavel. O que parece ser algo

|II

é vendavel”. Nesse sentido, as imagens produzidas pelo turismo, portanto, ndo sao
neutras. Embora se pautem em uma referéncia real, ha uma seletividade naquilo que é
mostrado. Trata-se de um recorte. As imagens, como diz Lefebvre (2013), sdo
fragmentos do espago. Por isso mesmo, as imagens ndo revelam o erro sobre o
espaco, elas o escondem, sendo, para tal, esmeradamente confeccionadas para

separar “a forma pura de seu impuro conteudo” (LEFEBVRE, 2013, p. 152, tradugdo
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livre). Sendo assim, as imagens criadas vao buscar sempre representar o aspecto mais

belo, limpo, natural, simpatico, positivo daquilo que se busca vender.

Sob esta otica, os agentes institucionais do turismo atuam na manipulacdo de
imagens seletivas, mostrando apenas recursos e partes da cidade que sejam
interessantes aos publicos-alvo, de modo, conforme coloca Hatem (2007), a fazer da
cidade um lugar credivel aos projetos de diferentes naturezas, como investimentos,
comércio, viagens, etc. Esta é a perspectiva sob a qual a governanca
empreendedorista atua quando se trata da fabricacao e comercializagao da cidade-
mercadoria. As estratégias aqui apresentadas ndo operam com outra finalidade que
nao a de construir nos consumidores urbanos um imaginario positivo, formando
representacoes da cidade inovadora, da cidade criativa, empreendedora, sustentavel,

inteligente, etc., enfim, de uma cidade superior a suas concorrentes.
4.2.2 O turismo como suporte da politica de captagdo de megaeventos

Mundial de Futebol, Jogos Olimpicos, Paraolimpicos, Jogos Olimpicos de Inverno,
UEFA European Championship, etc. sdo os principais exemplos de eventos esportivos
de alcance mundial na atualidade. Seu porte e sua penetra¢do global conferem-lhes o
prefixo "mega” e fazem deles um importante meio utilizado no empresariamento da

cidade.

E justamente essa uma das principais acdes do empresariamento de Lyon. Conforme
afirma um dos entrevistados, a captacao de megaeventos é considerada uma questao
estratégica da agenda urbana lyonnaise, sendo uma das principais vias escolhidas na
corrida pela afirmacdo da metropole no cenario internacional e posicionamento no

“Top 15" europeu (figura 34).
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Figura 34: Os eventos internacionais como um dos 6 pilares da estratégia de atratividade de Lyon
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Fonte: ONLY LYON (documento interno de trabalho — mimeografado).

Tendo isso em vista, foi criado em 2010, no seio do Péle développement économique et
international, emploi, insertion (DEIEI) da GRAND LYON, um departamento
especificamente para prospectar e captar grandes eventos internacionais: o Tourisme,
Grandes Candidatures, atrelado a direcdo Attractivité et relations internationales.
Inicialmente composto por dois técnicos e atualmente com uma equipe de g5
profissionais, esse departamento foi concebido para trabalhar nomeadamente no
desenho da politica de turismo metropolitano (em conjunto com o ONLYLYON
Tourisme et Congreés) e na identificacdo de possiveis candidaturas de Lyon para sediar

megaeventos, sobretudo esportivos (pesquisa direta, 2015).

Segundo uma das entrevistadas, este 6rgdo foi responsavel pela captagao de alguns
jogos do campeonato europeu de futebol - UEFA European Championship Euro 2016,
das finais da European Rugby Challenge Cup e da European Rugby Champions Cup de
2016, a Copa do Mundo de Bridge de 2017, além dos jogos de abertura e final da Copa

do Mundo de futebol feminino em 2019. Ademais, vinculada a atual campanha de
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captacdo dos Jogos Olimpicos de 2025 conduzida por Paris, esta atuando para que
Lyon possa sediar alguns dos jogos de futebol masculino que, “embora ndo sejam os
mais importantes no conjunto de modalidades dos Jogos Olimpicos, ainda assim

possuem uma capacidade midiatica de difundir aimagem de Lyon”.

Ainda dentro do rol de eventos de grande porte e de incidéncia internacional, o
receituario empreendedorista também recomenda a captagdo de eventos culturais
internacionais, como a Capital Europeia da Cultura®®, ou mesmo o lancamento de
eventos proprios relacionados a cultura, as artes e ao entretenimento, afinal, como
lembra Sanchez (2010, p. 500), “animac¢do e espetaculo parecem ser componentes
essenciais da venda das cidades”. Nesse caso, Lyon foi candidata a ser sediar a Capital

Europeia da Cultura de 2013, tendo perdido para a candidatura de Marseille.

A literatura académica indica como principal beneficio resultante da realizacdo de um
megaevento a repercussao internacional da cidade anfitria. Desse modo, argumentos
relacionados a promoc¢do do desenvolvimento econémico®*, ao incremento do
turismo®*°, a melhoria das infraestruturas locais e a difusdo da imagem da cidade®*
tém sido frequentemente apropriados pelos discursos de governos, em todas as suas
esferas, para justificar os esforgos publicos cada vez mais intensos para sua captacgao e
organizagao. Contudo, ndo obstante os argumentos do mainstream, o que a analise do

caso de Lyon permite corroborar é que a verdadeira fun¢do dos megaeventos no

contexto capitalista é o de:

**8 A Capital Europeia da Cultura consiste em uma acdo de promocdo de cidades levada a cabo pela

Unido Europeia. Trata-se de um evento com duragdo de um ano que ocorre em uma cidade
selecionada, onde sdo promovidas atividades culturais com a finalidade de difundir entre os paises a
imagem da cidade-sede.

29 A afirmacdo de Robertson & Guerrier (2003, p. 295) de que “o evento serve para impulsionar
financeiramente a cidade, dando uma mostra inicial de vitalidade a fim de convencer investidores
potenciais da vocacdo da cidade e de seu valor” é apenas um de inUmeros exemplos encontrados na
literatura académica que tratam dos beneficios de se sediar um megaevento.

*3° Sanchez (2010, p. 500) observa que “esses eventos produzem um incremento do turismo local e
atraem cobertura extensiva da midia, como também tém efeito a longo prazo na promocgao de projetos
de renovacdo urbana”.

*3* Difunde-se a ideia sequndo a qual o megaevento auxilia na forma¢do e difusdo dessa imagem
(OCDE, 2007; MEYRONIN, 2015) e na forma de expressar a identidade da cidade (NOISETTE &
VALLERUGO, 1996), contribuindo diretamente para o reforco da atratividade urbana.
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(...) posicionar a cidade-anfitrid na rede de cidades mundiais para atrair
investidores, para realizar grandes transformagdes urbanas gragas a novas
infraestruturas, para criar consenso e para mobilizar uma parte ndo
negligenciavel da populagdo urbana em torno de uma certa concepg¢do de
interesse geral” (GRAVARI-BARBAS & JACQUOT, 2007, p. 02, tradugdo
livre).

Na verdade, o megaevento cumpre com um papel bem mais importante para o
capital: ele opera na legitimagao do projeto empreendedorista de cidade e de suas
necessarias atuacdes. No caso de Lyon, essa é sem duvida a perspectiva adotada,
sendo comum encontrar na Lyon Citoyen e na Grand Lyon Magazine matérias e
editoriais que defendem a politica de captagdo de megaeventos como recurso
essencial na “batalha” pela competitividade urbana (leia-se projeto empreendedorista

de cidade).

Ao contrario de Barcelona®?* e Rio de Janeiro®®, onde o megaevento serviu como
ponto de partida para a implementacao de grandes projetos urbanisticos, em Lyon a
perspectiva é de instrumentaliza-lo para um reposicionamento da imagem da
metropole, na concepcao dos megaeventos enquanto “veiculos do city marketing”

(BRAUN, 2008) e “metaforas poderosas das cidades empenhadas em vencer”

232

No caso de Barcelona, a governanca urbana apoiou-se na realiza¢do dos Jogos Olimpicos de 1992
como ponto de partida para um amplo processo de regeneracao urbana (CAPEL, 2005; ARANTES,
2009). Se hoje 0 modelo de empresariamento urbano de Barcelona é tido como um icone de sucesso da
atuacdo empreendedorista, certamente foi porque a governanca local soube tirar partido das
Olimpiadas enquanto via para a atratividade urbana. Como assevera Arantes (2009, p. 58), o éxito
desse caso "“logo tornaria os Grandes Eventos mais um ingrediente indispensavel da nova formula”
(ARANTES, 2009, p.58), fazendo-se reverberar tal pratica nos diferentes contextos de planejamento e
gestdo urbana.

*3 No caso brasileiro, tanto a realizagdo da Copa do Mundo de 2014 como das Olimpiadas de 2016 no
Rio de Janeiro consistem em expressdes do "novo padrdo de governanca empreendedorista neoliberal,
sustentada por coalizbes de poder que reunem agentes econdmicos, politicos e sociais" (SANTOS
JUNIOR, 2015, p. 22). Se sua organiza¢do tem recebido a contribuicdo primordial dos atores publicos,
mediante a “criacdo de um ambiente propicio aos investimentos, principalmente aqueles vinculados
aos setores do capital imobilidrio, das empreiteiras de obras publicas, das construtoras, do setor
hoteleiro, de transportes, de entretenimento e de comunica¢es” (RIBEIRO & SANTOS JUNIOR, 2013
p. 37) € porque o Estado atua a servi¢o do capital, para quem opera na criagdo de novas condi¢des de
acumulacdo urbana. O trabalho de Ribeiro & Santos Junior (2013, p. 30-31) permite perceber que “os
projetos urbanos de reestruturacdo das cidades que se difundem associados aos megaeventos
esportivos — Copa do Mundo e Olimpiadas — expressam uma nova rodada de mercantilizacdo das
cidades-sede, compreendendo este processo de mercantilizagdo como um processo de valorizagao de
ativos (terra urbana, propriedades, equipamentos e servicos urbanos) desmercantilizados ou
parcialmente desmercantilizados. Estar-se-ia, assim, diante da incorporacdo de areas da cidade e de
servicos urbanos parcialmente desmercantilizados aos circuitos de valorizagao do capital, vinculado aos
interesses de certos agentes econdmicos, notadamente ligados aos setores imobiliario, de grandes
obras de infraestrutura, do turismo, e financeiro”.
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(SANCHEZ, 2010, p.466). Nesse sentido, a principal argumentacdo empregada pelos
agentes institucionais lyonnais gira muito mais em torno da capacidade do
megaevento em projetar a metropole na cena internacional — “Lyon, atrativa e festiva
— Fazer de Lyon uma encruzilhada incontorndvel da cena europeia” (para usar as
palavras de Collomb no editorial da Lyon Citoyen de junho de 2015) — que do legado de
infraestruturas que se costuma perpetuar®%, conforme pode ser observado na
seguinte passagem:
O dinamismo internacional e a abertura do Grand Lyon sobre o mundo séo
dois elementos determinantes para a competitividade de nosso territério,
sua projecdo mas também seu estilo de vida. Para isso, nds escolhemos de
nos apoiar nos grandes eventos celebrados na escala internacional (...).
Nesse contexto, juntar as for¢as vivas da metropole em torno dessas agoes,

mostrar a internacionalidade dos Grands-Lyonnais sdo a chave essencial de
sucesso (Grand Lyon Magazine, n° 25, setembro de 2008, tradugdo livre).

E possivel perceber nesse trecho que Collomb ndo apenas justifica a opcdo pela
estratégia empreendedorista do megaevento, como ainda conclama a populacao a se
engajar. Essa foi a tonica da comunicagdo institucional durante todo o processo de
candidatura de Lyon a Capital Europeia da Cultura 2013. Entre 2006 (ano que marcou
o inicio do processo de candidatura) e 2008 (ocasido na qual a candidatura foi
indeferida em favor de Marseille), foram diversas matérias em ambas as revistas com
a clara intencdo de se criar uma mobilizacao popular em torno da candidatura, em
particular, e das politicas empreendedoristas, de forma geral®*. O discurso de
Collomb expressa bem esse anseio: “Esta candidatura é a expressao de uma ambicdo
coletiva de toda uma cidade, de toda uma regiao metropolitana que tem desejo de se
colocar em movimento, de se projetar, de construir o futuro” (Lyon Citoyen de

dezembro de 2006, tradugdo livre).

3% Uma explicacdo para isso pode ser o fato de que, ao contrario dos paises em desenvolvimento, cujas
metrdpoles carecem ainda de infraestruturas basicas como transporte e espagos publicos, sendo essa
caréncia a justificativa usada pelos agentes locais para a realizacdo de um megaevento ("o legado fisico
que 0 megaevento ira deixar”), Lyon ja dispde de uma estrutura minimamente condizente com a de um
pais desenvolvido.

35 Para mobilizar os residentes, foram lancadas campanhas na internet (www.lyon2013.eu) e nessas
revistas (“Lyon 2013, désir a partager”), sempre com vistas a criar um clima de orgulho civico e de
adesdo a politica da GRAND LYON.
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Nas alegac¢bes sobre a importancia dessa atuagdo, o turismo aparece como um dos

argumentos que justifica esse tipo de decisao:

Lyon deseja o mundo. (...). Entdo sonhemos. 2013. Lyon brilha. (...). Como
em Lille (2004), Liverpool (este ano), como em Sevilha quando da exposicao
universal, centenas de milhares de visitantes vém e vdo: publicos
“festivaleiros”, evidentemente, mas também empresarios e investidores
para quem se implanta a maior vitrine do savoir-faire lyonnais (...). Além das
subvengdes europeias, 2013 deve provocar um afluxo de capitais de
empresas as quais se sabe que a vida cultural é um dos primeiros critérios
para decidir investir (Lyon Citoyen, julho/agosto de 2008, traducdo livre).

Essa mesma matéria também cita os indicadores de Liverpool como algo positivo: 1
milhdo de visitas no site oficial da cidade, 5.000 artigos publicados na imprensa
mundial e o grande aumento de nUmero de turistas. O turismo, uma vez associado aos
resultados econdmicos positivos ja enfatizados com frequéncia nos discursos
institucionais locais, é apresentado como uma das razoes para sua realizacdo. Ou seja,
ao menos em certa medida, o megaevento é realizado para gerar os beneficios
econdmicos do turismo. Nada mais natural, uma vez que um evento de ampla

magnitude tende sempre a atrair grandes contingentes de visitantes.

Esse tem sido, alids, um argumento empregado nos mais diferentes contextos
empreendedoristas. No processo de mobilizagdo dos Jogos Olimpicos de 2016 no Rio
de Janeiro, por exemplo, o turismo constantemente foi apontado pelas autoridades
municipais e federais como uma das finalidades. Isso se observa inclusive no proprio
dossié de candidatura®®: “Os investimentos de ambos os eventos sdo compativeis
com nossa estratégia econdmica de longo prazo para gerar investimentos produtivos
internos, fomentar o turismo e promover o Brasil nos mercados globais”. Nesse
exemplo, o megaevento é colocado como um vetor para melhoria da infraestrutura

turistica, sendo esse um importante legado para fazer da cidade uma destinagao

turistica de porte internacional®¥.

3 Dossié de candidatura do Rio de Janeiro a sede dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 -

Disponivel em: https://www.rio2016.com/sites/default/files/parceiros/dossie_de_candidatura_va.pdf.
Acesso em: 10/11/2016.

*’ De acordo com o “Dossié de candidatura do Rio de Janeiro a sede dos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos de 2016” (p. 18): “Financiados e inteiramente garantidos pelos trés niveis de Governo
(Federal, Estadual e Municipal), os Jogos Olimpicos Rio 2016 contribuirdo para estimular o crescimento
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Diferentemente da situacdo encontrada no Rio de Janeiro, o que o caso de Lyon
mostra é que o emprego do turismo na argumentacao em prol do consenso interno é
secundario se comparado a sua apropriagdo na constru¢ao argumentativa dos dossiés
de candidatura a determinados megaeventos. Considerando que as cidades
concorrentes tém se esforcado para apresentar candidaturas bem formuladas e cada
vez mais agressivas (GRAVARI-BARBAS & JACQUOT, 2007), os dossiés de
candidatura vém recebendo grande atencao por parte da equipe da GRAND LYON de
modo a colocar em evidéncia as areas de exceléncia da metropole. Dentre os
elementos singulares da cidade apresentados nesses dossiés, como o patrimonio
UNESCO, a gastronomia e a cultura em geral, e as infraestruturas de alto padrdo
relacionadas a transportes, espagos publicos, etc., o turismo é colocado como um

elemento de destaque.

Em suma, enquanto em cidades como Rio de Janeiro o turismo foi/é utilizado
enquanto justificativa para a realizagdo do megaevento (no sentido de que a projecao
internacional obtida durante a realizacdgo do mesmo, bem como algumas das
infraestruturas construidas que ficam disponiveis para fins turisticos), o que se
percebe a partir da andlise do caso de Lyon é que essa é uma questdo secundaria.
Como Lyon ja possui uma infraestrutura turistica desenvolvida, mais importante que
justificar a realizacdo do megaevento como uma forma de incrementar o turismo, o
que se busca é o convencimento de que sdo justamente a infraestrutura e o know-how

lyonnais em matéria de turismo/hospitalidade que assegurardo o sucesso do evento.

Eis, pois, a particularidade de Lyon no que toca a utilizagdo de megaeventos como
estratégia empresarialista da cidade: o turismo (isto é, a infraestrutura e a
capacidade de gestdao) nao é utilizado como a finalidade, mas sim como um
elemento de convencimento de que a cidade (Lyon) constitui a escolha mais
acertada para a realizacao do evento. Em outras palavras: enquanto a maioria das

cidades insiste na mesmice de que o megaevento sera importante para desenvolver o

continuo da economia brasileira e trardo para o Brasil um novo nivel de reconhecimento internacional.
Jogos maravilhosos e uma transmissdo de imagens de tirar o félego dardo um impulso duradouro ao
turismo, reforcando a reputagdo do pais de ser um lugar apaixonante, onde é bom viver, realizar
negocios e fazer turismo”.
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turismo, Lyon inverte essa relagdo ao se posicionar como o local (turisticamente) ideal

para a realizagdo do megaevento.

Essa estratégia fica evidente, por exemplo, no dossié da candidatura elaborado com
vistas a pleitear a realizacio de alguns jogos da EuroCup sediada na Franca em 20162,

No prefacio do dossié, escrito por Collomb, |é-se que Lyon oferece:

Acessibilidade, larga capacidade de acolhimento, equipamentos de
qualidade, experiéncia na organizacdo de eventos, tradicdo festiva e
hospitaleira, exceléncia esportiva de um clube de elite [0 Olympique de
Lyon] e um grande estadio emblematico (Lyon Candidature France - UEFA
EURO 2016 - Une nature de gagnant, p. 03, tradugdo livre).

Além disso, na primeira secdo do documento que apresenta Lyon enquanto uma
cidade hospitaleira, o turismo é usado para atestar a ideia de que se ha uma grande
procura turistica pela cidade ("6 milhdes de turistas por ano”) é porque os agentes
institucionais locais souberam se engajar ao longo dos anos para melhorar a oferta
turistica e a imagem™?. Logo, refor¢a-se o argumento central do dossié de que Lyon
dispde de uma grande capacidade institucional para organizar e sediar um evento de

grandes proporgdes.

Seguindo com a apresenta¢do da cidade-candidata, o parque hoteleiro em expansao,
a oferta gastrondmica e as ligagoes aéreas também sdo evidenciados. Nesse sentido,
o proposito do turismo aqui é contribuir em termos de infraestrutura necessaria para

esse tipo de evento.

Diante do exposto, o que resta evidente é que o turismo contribui para a capta¢do do
megaevento, enquanto uma vantagem competitiva direta, sendo um elemento que
ajuda a dar substancia a candidatura. Dessa forma, o que o caso de Lyon revela é uma

relagdo dialética na qual o megaevento ajuda a incrementar o fluxo de visitantes,

® 0 dossié "Lyon Candidature France - UEFA EURO 2016 - Une nature de gagnant" nao esta disponivel
para acesso publico, tendo sido consultado apds autorizagdo da equipe da GRAND LYON durante
pesquisa de campo.

39 “Deslocamentos, servicos, paisagismo sdo cuidadosamente orquestrados em torno da valorizagdo
de uma cidade naturalmente atrativa. O crescimento do turismo de negécios (congressos e saldes) e de
lazer confirma; um verdadeiro reconhecimento pelos esfor¢os engajados na melhoria da oferta e da
imagem. Com 6 milhdes de turistas por ano, Lyon se afirma como um destino europeu importante,
especialmente para os ‘city breakers' (Lyon Candidature France - UEFA EURO 2016 - Une nature de
gagnant, p. 07).
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estimulando assim o desenvolvimento da cadeia produtiva do turismo, ao mesmo
tempo em que o turismo (no caso, a estrutura turistica prévia) da suporte ao dossié de
candidatura e a propria realizacdo do megaevento, afinal, o consumidor desse tipo de
produto ndo é (em sua quase totalidade) o morador local. Megaeventos sao pensados

e produzidos para visitantes.

Diante, pois, da importancia do megaevento na dinamica de empresariamento da
cidade, ndo é com surpresa que se observa a GRAND LYON (2016) declarar que: “para
2016-2021, 0 objetivo é de maximizar as taxas de transformacao das candidaturas
para a recepgao de grandes congressos ou eventos esportivos em Lyon e de favorecer

o desenvolvimento de eventos profissionais”.

4.3 O empresariamento urbano a lyonnaise: a participagao do

turismo na dinamica do empresariamento de Lyon

Ja foi demonstrado que a atratividade urbana esta intrinsecamente relacionada a
pratica do empresariamento urbano na medida em que toda acdo empreendedorista
busca tornar a cidade mais atrativa. E por meio do oferecimento de uma cidade
atrativa que se pode convencer investidores, organizagdes publicas e privadas
internacionais, empresarios, organizadores de eventos, residentes, além de visitantes
de alto padrdo a investirem e/ou visitarem a cidade. Dessa forma, o que os agentes
empreendedoristas buscam quando entram em acdo para conformar uma cidade-

mercadoria ¢, ao fim e ao cabo, incrementar o potencial de atratividade da mesma.

Essa pesquisa demonstrou que o caso de Lyon ndo foge a essa logica. O que se
percebe quando se lanca um olhar sobre a atuacao dos agentes institucionais
lyonnaises é que a questdo da atratividade é assunto central na dinamica do
empresariamento urbano. Prova disto é a constante preocupagdao da GRAND LYON,
ADERLY e ONLY LYON com a divulgagao das posi¢oes alcangadas por Lyon nos mais
diversos rankings nacionais e internacionais de cidades, além do enaltecimento de
indicadores quantitativos relacionados a existéncia de elementos urbanos de interesse

aos seus publicos-alvo. A larga divulgacao de titulos como “primeira cidade francesa
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em atracao de profissionais para se residir’, “"décima quinta cidade europeia em
atracao de investimentos estrangeiros”, “primeira cidade europeia para city break” e
“terceira cidade francesa para viagens de estrangeiros” é um exemplo de como a
gestao empreendedorista se preocupa em passar a ideia de que Lyon é um bom lugar
para se morar, se investir e se visitar. Esse processo de constru¢dao e comunicacao da

atratividade urbana tem, em Lyon, uma estreita relagdo com a opgao pelo

desenvolvimento do turismo urbano, conforme analisado ao longo deste capitulo.

Contudo, a contribuicdao do turismo ao empresariamento da cidade nao se limita a sua
atuacdo no desenho de vantagens competitivas e na formacao e difusdo da imagem
da cidade. O exame das paginas web e dos materiais promocionais da ADERLY e do
ONLY LYON (figura 35) utilizados para prospectar sobretudo empresas e projetos de
investimentos permitiu constatar que o turismo também vem sendo empregado nos
discursos institucionais enquanto uma vantagem competitiva per se, enaltecido
como um atributo positivo de uma cidade que pretende alcancar os diversos publicos-
alvo e ndo apenas o turista. Nesses exemplos, a existéncia da atividade turistica em
Lyon é exaltada ndo apenas como um fator para atragdo de mais turistas, mas como
um elemento importante de uma metrdpole que busca mostrar-se atrativa a
investimentos nos diversos setores econdmicos e a residentes qualificados para

atuarem em tais setores.



Figura 35: Materiais promocionais da ONLY LYON
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Ao se enfatizar o cardter turistico da cidade, o que parece é que os agentes
institucionais estdo preocupados apenas em desenvolver o turismo enquanto uma
atividade econdmica em si. No entanto, analisando a questao mais a fundo, o que se
percebe é que a intencdo principal € menos a de promover um destino turistico (e a
atividade turistica propriamente dita) e mais a de enaltecer a imagem de uma
metropole que quer mostrar-se atrativa a investimentos nos diversos setores

econdmicos®® e a residentes qualificados para atuarem em tais setores.

Especificamente a atratividade residencial e sua relacao com o turismo chamou a
atencao da GRAND LYON, tornando-se foco de um estudo levado a cabo no ambito
do programa Grand Lyon Prospective®** (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE &
NOVA7, 2013). O estudo partia da ideia que a capacidade da cidade em atrair e
fidelizar turistas e residentes consiste em uma alavanca essencial do desenvolvimento
econOmico ao ser responsavel pela captacdo de ingressos suplementares e estimulo a
economia local, devendo, portanto, ser uma questdo de interesse dos agentes

institucionais metropolitanos.

Além disso, considera-se que o turismo desempenha um importante papel na fixagao
dos residentes®**, pois, justificada no turismo, se desenvolve uma oferta de lazeres
urbanos que também é utilizada pela populacdo local no seu tempo livre*3. Afinal, o
turismo urbano, do ponto de vista da demanda turistica, nada mais é que o conjunto

de atividades desenvolvidas para fruicdo do espago urbano; o que implica a

*#° 0 turismo desempenha papel relevante na promocao da atratividade econdmica da cidade, como

revelou um entrevistado: “é por meio do turismo que se consegue captar novas ligagdes aéreas diretas
que garantem a integracdo da metrépole com grandes centros urbanos”, consideradas relevantes
vantagens competitivas para atragdo de novas atividades produtivas e abertura de novas frentes de
mercado.

*# GRAND LYON Prospective - Millénaire 3 La Prospective de La Métropole de Lyon é uma equipe da
GRAND LYON que atua na realizagdo de estudos para embasamento das politicas publicas formuladas
no ambito da metrdpole. Disponivel em: http://www.millenaire3.com/. Acesso em: 15/09/2016.

*2 A fidelizacdo de visitantes e residentes é tdo importante quanto a seducdo, ndo bastando apenas
atrair fluxos residenciais e turisticos, sendo igualmente crucial garantir sua fixagcdo no territério — no
caso do turista, é importante garantir que ele volte a visitar a cidade em outras ocasides e que divulgue
nos seus circulos sociais (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE & NOVA7, 2013).

*# Nesse caso, o estudo deixa claro que ndo apenas a existéncia de postos de trabalho é conditio sine
qua non para captacdo e permanéncia de residentes. A atratividade residencial, sobretudo de
residentes de alto padrdo aquisitivo/profissionais qualificados em areas de interesse para as cidades,
depende de outros fatores, entre eles, a oferta de lazer e entretenimento urbano.



http://www.millenaire3.com/
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organiza¢dao da oferta mediante investimentos em praticas e espagos de lazer
(publicos e privados) que também servem aos residentes. Assim, investir na oferta

turistica de lazeres urbanos significa investir também na atratividade residencial.

Por conseguinte, o documento apresenta aos agentes publicos duas recomendacgdes:
) que as ofertas de lazer sejam enaltecidas enquanto elementos de atracao e fixagao
do residente; Il) e que o imaginario em torno da ideia “arte de viver como um local”

seja utilizado para incremento da atratividade turistica.

Um exemplo de atuagao institucional que se alinha a ambas recomendagdes consiste
na pagina “Mon Week-end a Lyon - Fornecedor Oficial de Lazer” (figura 36). Trata-se
de uma iniciativa do Tourisme et Congres lancada em 2010 que visa apresentar tanto a
populacao local da metropole quanto aos turistas a agenda local de atividades de lazer

e entretenimento®#.

Figura 36: Pagina "Mon week end a Lyon"
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* | ancada em 2010 pelo Tourisme et Congrés, a pagina apresenta ideias de passeios e programas
voltados principalmente para os residentes da regido metropolitana e do entorno do département do
Rhone. Para o desenho dessa pagina, foi feito um trabalho de inventdrio da oferta turistica da
agglomération. Em 2013, o nUmero de visitas a pagina ultrapassou a marca de 500.000, segundo dados
apresentados na Grand Lyon Magazine, n° 46, de fevereiro de 2014.
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Outra acao nesse sentido se refere a realizacdao de passeios guiados promovidos pelo
Tourisme et Congres, as balades urbaines (figura 37), oferecidas a populagdo uma vez

ao més, abrangendo circuitos sobre cultura, patrimonio, gastronomia, etc.

Figura 37: Material promocional dirigido a populagéo local
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Fonte: ONLY LYON Tourisme et Congrés (folheteria impressa).

Tanto as visitas guiadas quanto o “Mon Week-end a Lyon" sao demonstrativos de uma
atuacdo institucional que enxerga no residente também a figura de um turista, no
caso, um turista na sua propria cidade. E justamente essa a ideia do Tourisme et
Congres ao investir na promocdao do que ele chama “tourisme de proximité”: a
movimentagdo turistica dos residentes pelas communes da propria agglomération.
Mediante a promogado turistica interna, pretende-se que os residentes, ao invés de
passar o fim de semana em cidades mais distantes da regido, visitem as communes

que formam a agglomération lyonnaise, movimentando a economia local e, acima de
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tudo, despertando no residente o sentimento de orgulho de seu proprio lugar®®,
um elemento importante do receituario empreendedorista conforme ja havia
observado Vainer (2009). Afinal, o turismo é por natureza uma pratica hedonista; e
uma vez que o residente vivencia essa experiéncia na sua propria cidade, certamente
tera reforcado seu elo de ligagdo com esse espago, criando um sentimento positivo
para com a sua cidade. Ademais, uma vez conhecedor de seu territdrio, o residente
pode contribuir com a sua divulgacao, tornando-se um embaixador da atratividade

urbana.

E essa a logica de dois programas levados a cabo pela GRAND LYON: a rede de
embaixadores do ONLYLYON (Réseau des Ambassadeurs ONLY LYON) e o ONLY
LYON City Greeter. O primeiro, coordenado pela equipe da ONLY LYON, consiste na
ideia de criar no Lyonnais (ndo necessariamente residente) a figura de embaixador
oficial da metropole, de modo que atue em trés eixos: promocao de Lyon, de seus
elementos urbanos notdrios e areas de exceléncia; deteccdo de oportunidades de
desenvolvimento, tais como eventos a captar, projetos de investimento, empresas,
etc.; e captagdo de novos membros para compor a rede. Ja o seqgundo programa,
conduzido pelo Tourisme et Congreés, foca na figura do residente local enquanto um
greeteﬁ46, que atua voluntariamente como um guia local para mostrar aos visitantes o
que a metropole tem de melhor a oferecer contribuindo, portanto, para a criacao de

um imaginario turistico positivo associado ao modo de vida francés.

O que convém sublinhar é que, mais do que meras iniciativas de promoc¢do da
metropole, ambos os programas acabam servindo como uma amostra do orgulho
civico dos Lyonnais que, ao atuarem voluntariamente em prol da atratividade urbana,
demonstram um clima de consenso interno em relacao ao projeto de cidade
empreendedora. Em suma, enquanto vetor de atratividade urbana ou enquanto vetor

de consenso interno, o turismo atua diretamente no empresariamento da cidade.

*4> A GRAND LYON em 2011 ja visualizava essa contribuicdo do turismo: a atividade turistica, ao colocar
em evidéncia os valores da agglomération lyonnaise, contribui fortemente “a criar e manter um orgulho
coletivo de seus habitantes” (GRAND LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2011, p. 03, tradugdo livre).

24 Greeter é um neologismo do verbo to greet (cumprimentar, saudar, felicitar) usado para denominar a
pessoa responsavel por saudar ou cumprimentar outrem que entram em um recinto.
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Essa inclinacdo pela utilizacdo do turismo enquanto um instrumento para
empresariar a cidade ja havia, alias, sido externada pelo entdo diretor geral do ONLY
LYON Tourisme et Congres, Frangois Gaillard. Ao ser questionado em uma entrevista

247

concedida em 2013°* se os ganhos econOmicos seriam a primeira motivacdo da

metrdpole para investir no desenvolvimento do turismo, respondeu:

A meu ver, a primeira questdo do turismo esta hoje na imagem positiva que
se pode dar a cidade. E preciso ter em mente que na corrida pela projecao
internacional na qual as metropoles estao envolvidas hoje, o turismo
aparece como um elemento crucial. Ser atrativo no plano turistico se torna
uma questdo mais e mais importante, uma alavanca indispensavel do
alcance global da metropole. De fato, ndo existe uma cidade com forte
alcance internacional que nao seja também uma cidade com forte
atratividade turistica. Ndo se pode considerar implantar uma empresa,
uma filial em uma cidade onde nao se poderia nem mesmo considerar a
possibilidade de passar um fim de semanal! (tradugdo livre, grifo nosso).

Neste mesmo sentido, na condi¢cdo de maire da cidade, Gérard Collomb vai declarar
que enquanto uma “alavanca de ordenamento e atratividade dos territorios, fator de
insercao social, o turismo é um vetor essencial da projecao da metrépole” (GRAND
LYON COMMUNAUTE URBAINE, 2011, p. 03, tradugdo livre, grifo nosso). Com a
mesma convicgao, o entdo diretor de turismo do département — Rhéne-Alpes Tourisme,
Hugues Béesau, acredita que “é por meio do turismo que uma cidade pode aparecer
no mapa, existir no imaginario coletivo: ela aparece nos aeroportos, na midia, etc.
Dito de outra forma, o turismo é a primeira alavanca de notoriedade para uma
cidade, ele remete uma imagem positiva que se constitui um acelerador para as

1248

outras dimensdes da atratividade: econémica, residencial, etc.”**" (tradugdo livre, grifo

nosso).

Tal entendimento também é compartilhado por um dos entrevistados para quem o
turismo de negdcios e o de lazer sdo, de fato, elementos-chave na construcdo da

atratividade da metropole. Segundo este, o turismo ndo apenas contribui com o

*# Com o tema “Os desafios do turismo urbano para as metrépoles secundérias”, foi concedida em
27/05/2013 uma entrevista ao GRAND LYON Prospective - Millénaire 3 La Prospective de La Métropole,
disponivel em: http://www.millenaire3.com/interview/les-enjeux-du-tourisme-urbain-pour-les-
metropoles-secondaires. Acesso em: 10/10/2016.

%% Entrevista concedida em 13/05/2013 a0 GRAND LYON Prospective - Millénaire 3 La Prospective de
La Métropole. Disponivel em:  http://www.millenaire3.com/interview/tourisme-urbain-quel-
positionnement-pour-lyon. Acesso em: 15/06/2016.



http://www.millenaire3.com/interview/les-enjeux-du-tourisme-urbain-pour-les-metropoles-secondaires
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crescimento econdémico do destino, como, sobretudo, ele promove a visibilidade e
empresta notoriedade a cidade. Assim, como bem sintetiza o referido entrevistado, “o
turismo gera atratividade urbana” pois “funciona como um difusor da imagem de
Lyon e uma via para a captagao de eventos” (congressos, saldes profissionais, etc.) e
megaeventos internacionais. Essa forma de pensar o turismo parece, de fato, ser
consenso em torno do projeto de cidade empreendedorista, uma vez que a GRAND
LYON, por meio de uma matéria especial sobre a atratividade da metrdpole,
publicada na edi¢do n° 18 de janeiro de 2007 da Grand Lyon Magazine, também
reconhece explicitamente que o turismo de negdcios e eventos deve ser promovido
nao s6 como uma forma de movimentar a economia, mas também como um vetor de

atratividade urbana.

No entanto, conforme esclarecido por um entrevistado, ndo é qualquer evento que
interessa. Na légica empreendedorista lyonnaise, existe um cuidado da equipe do
Bureau de Congrés do Tourisme et Congrés em captar congressos e saloes profissionais
que estejam alinhados com as areas de exceléncia da cidade, quais sejam:
biotecnologia, saude, informatica, moda, gastronomia. Ou seja, ndo se trata de captar
eventos por captar. A capta¢ao de eventos aleatdrios pode ser uma estratégia para
um destino turistico ordinario que busca tdo somente a maximizacao de divisas, mas
ndo para uma cidade como Lyon, onde todas as a¢des precisam convergir para a

viabilizagdo do empreendedorismo urbano.

Posto dessa forma, fica evidente que mais do que atrair meros turistas, o que se quer
de fato com os eventos é mostrar a cidade para potenciais residentes ou investidores.
Nessa perspectiva empreendedorista, muito mais que servir como uma fonte de
dividendos, o turismo (de forma geral) e os eventos (em particular) sdo entendidos
como uma espécie de vitrine na qual o verdadeiro produto (a cidade para se viver e,

principalmente, investir) é comercializado, disponibilizado para a venda.

O que a analise do caso de Lyon permite evidenciar, portanto, é que, se por um lado o
esforco em torno da promog¢do da atratividade urbana estd bastante ligado ao

turismo; por outro, o proposito das agdes de promoc¢ao do desenvolvimento turistico
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de Lyon ndo é apenas posicionar a cidade enquanto um destino turistico, mas
também o de “vender” a cidade como um todo. Dito de outra forma: na ldgica
empreendedorista, o proposito dos agentes institucionais ao promover o turismo ndo
é somente o de comercializar o destino turistico propriamente dito, sendo a cidade. E
por isso que se pode dizer que, na cidade-empresa, o desenvolvimento turistico tem
menos a ver com o turismo em si (o turismo pelo turismo) e mais com a maneira como

o mesmo pode contribuir para o esfor¢o global de venda da cidade.
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5 CONCLUSOES

Esta tese buscou compreender a posicao do turismo na cidade no contexto
empreendedorista da gestdo urbana, investigando-se como o turismo é utilizado
pelos agentes publicos no processo de empresariamento urbano. De modo a cumprir
tal propdsito, primeiramente foi necessario entender, sob uma perspectiva teodrica, a
postura empreendedorista dos agentes publicos locais, buscando-se captar o cenario
de surgimento do ideario do empresariamento urbano e a forma como este se
manifesta atualmente. Viu-se que com a emergéncia de uma maior autonomia
politico-econémica dos governos locais em relagdo ao Estado-nacao, surgiu também
uma nova concepgao de gestdo urbana, menos preocupada com aspectos gerenciais
dos servicos publicos e mais engajada em uma atuacao empreendedora na promogao

da atratividade urbana.

Esse movimento, denominado por Harvey (1996, 2005) de empresariamento urbano,
foi investigado a partir do exame de diversos autores de abordagens teodricas e
empiricas, sob diferentes perspectivas e contextos politico-econd6micos. Desse modo,
foram identificados tracos empreendedoristas em paises como China, RUssia e Brasil,
além daqueles pertencentes ao tradicional circuito europeu e norte-americano.
Percebeu-se, ainda, que o ideario empreendedorista, oriundo do contexto dos anos 70
e 80, expandiu-se no tempo e no espago, fazendo-se presente atualmente em
diferentes cidades, em variados graus de penetragdo no projeto de cidade,

independentemente da orientagao politica.

Verificou-se também que o empresariamento urbano pode se operacionalizar tanto a
partir da implementagdo de um conjunto amplo e integrado de a¢des que conformam
o projeto de cidade, quanto pode se manifestar de forma dispersa por meio de a¢oes
pontuais. Assim, ficou claro que o empresariamento urbano ndo se configura como
um modelo uniforme e estatico de governanga urbana, mas como um leque de
possibilidades de praticas empreendedoristas que podem ser adotadas em paralelo a

praticas gerenciais tradicionais de gestdo urbana.



223

Criacdo de pacotes economicos de estimulos a atracdo do capital externo, promogao
de novas atividades econO6micas ligadas a informatica, ao setor financeiro, ao
consumo cultural e turistico, valorizacdo e instrumentalizacdo da cultura, captacdo
e/ou organizacdo de megaeventos, politicas de empreendedorismo e inovacao,
implementacdao de infraestruturas de transporte e comunicagdes, projetos
imobiliarios voltados para construcdo de residéncias de luxo, escritérios e
equipamentos culturais e de consumo, projetos de implantagdo hoteleira, criacao e
difusdo da marca-cidade constituem exemplos de acoes empreendedoristas levadas a
cabo pelos agentes publicos locais em cooperacdao com agentes privados para a
criagdo de vantagens competitivas e promocdo da atratividade urbana,
fundamentadas na expertise empresarial do planejamento estratégico e do city
marketing. Tratam-se de a¢des que buscam fabricar e vender a cidade-mercadoria aos

mais diversos publicos-alvo externos.

Sendo assim, o empresariamento urbano, tal como sugere o sufixo “-mento”
(empresaria-MENTO), consiste em um processo; processo esse dinamico e continuo
de fabricagdo e comercializagdo da cidade-mercadoria e que pressupde a articulagao
dos agentes que conformam a governanca urbana para criar um ambiente interno
favoravel a mercantilizacdo da cidade para os publicos externos formados por
investidores, empresarios, organizagcdes de comando e controle, novos residentes e
turistas de alto padrdao. Nesse processo, além das acdes elencadas, o estimulo ao
desenvolvimento de atividades com maior capacidade localizada de aumentar os
valores das propriedades e terras urbanas e da arrecadacao tributaria, capazes de
ampliar a circulagao local de receitas e empregos, sequndo observou Harvey (2005), se

torna tarefa prioritaria dos agentes empreendedoristas.

E justamente nesse contexto de estimulo & criacdo de novas atividades capazes de
agregar valor a cidade e de criar novas dinamicas econdmicas que o turismo passa a
penetrar a agenda urbana como uma das atividades econdmicas capazes de atender a
tais anseios, sobretudo a partir da década de 1990. Nesse momento, a visitagao
turistica dos espacos urbanos ja comecava a se ampliar de forma espontanea,

principalmente na Europa e, face aos indicadores positivos de expansao do turismo



224

urbano mundial, os governos locais passaram a pensa-lo enquanto uma interessante
atividade econOmica a ser estimulada. Considerando-o, portanto, um motor da
economia urbana, agentes publicos de cidades pequenas, médias e mesmo de
grandes metrdpoles, comecam a implementar estratégias de desenvolvimento do

turismo urbano.

Foi a partir da analise desse cenario que se pode deduzir que a atual posi¢cdo que o
turismo ocupa na gestao urbana das mais diversas cidades ndo é sem proposito e ndo
decorre do acaso, tampouco encontra-se desconectada do contexto de reorganizacao
politico-econémica dos governos locais. A penetracao do turismo na agenda urbana
se da em decorréncia da necessidade dos agentes locais em repensar a economia
urbana em busca de novas formas de acumulacdo. Somente esse fato ja seria
suficiente para asseverar que o desenvolvimento do turismo nas cidades esta

diretamente relacionado com as dinamicas de empresariamento urbano.

Porém, na busca pela compreensao mais ampla do lugar do turismo na cidade, ainda
era preciso avancar para o entendimento sobre a maneira pela qual se da tal relagdo.
Restava descobrir como o turismo se integra ao processo de empresariamento
urbano; e essa questao nao teria como ser revelada apenas a partir das constatagdes
oriundas do referencial tedrico. Foi com esta perspectiva que se realizou o estudo do
caso empirico de Lyon; uma cidade francesa que vem investindo amplos esforcos no
seu empresariamento desde meados da década de 1970 e no desenvolvimento do
turismo principalmente a partir de 1990, por meio da lideranca de prefeitos que,
embora com posi¢oes politico-partidarias distintas, tém se mostrado sensiveis ao

idedrio empreendedorista de gestao.

Analisando-se os Ultimos quarenta anos, verificou-se que, historicamente, Lyon soube
se apoiar em competéncias diversificadas para desenvolver uma economia de
destaque. Nessa evolucdo, embora sua indUstria tenha ocupado e ainda ocupe posi¢ao
relevante, conferindo-lhe uma forte identidade industrial até hoje presente, Lyon
vivenciou um periodo de desindustrializacdo a partir da década de 1970. Foi

justamente a partir desse periodo, também marcado pela descentralizacdo da acao
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estatal na Franga, que emergiu o ideario de cidade-empresa para promo¢ao do

desenvolvimento econémico metropolitano.

Desde entdo, a intervencao econdmica vem ganhando espaco central nas politicas
urbanas conduzidas pela GRAND LYON (em nivel metropolitano) e, em menor
medida, pela Ville de Lyon (em nivel municipal). Com vistas a inser¢do da metrépole no
cenario concorrencial interurbano, os agentes institucionais se voltaram ao longo das
Ultimas décadas para a atracdo de empresas e investimentos, de organizacdes de
comando e controle, de novas atividades de consumo cultural e turistico, de eventos

internacionais e novos residentes e visitantes.

Com esta perspectiva, agdes de promog¢do econdmica e da atratividade urbana,
apoiadas em planos estratégicos e politicas de city marketing e branding, passaram a
fazer parte do planejamento e gestdo urbana, tais como: a criacdo de um conselho
internacional para tratar das estratégias de internacionalizacdo da metropole; o
desenvolvimento de polos de exceléncia nas areas de saude e tecnologias, expandindo
e congregando atividades do setor secundario e do terciario; a criagdo e gestdo de
uma marca metropolitana, a ONLY LYON; a implementacao de diversos projetos
urbanisticos de carater publico-privado para construcdo de estruturas de consumo de
lazer/turistico; a ampliagdo do setor terciario; a criagdo de uma estrutura
organizacional publica para captacdo de megaeventos esportivos e saldes/congressos

profissionais; e estratégias de promocao do turismo urbano, entre outras.

Esse tipo de atuacao é o que permite afirmar que em Lyon se estabeleceu, ao longo
dos anos e dos diferentes mandatos municipais/metropolitanos, uma gestdo urbana
de forte apelo empreendedorista, caracterizada pela articulacao dos agentes locais (a
GRAND LYON, a ADERLY, os que compdem a GLEE, entre outros) na conformacado da
metropole-empresa e na fabricacdo da metropole-mercadoria por meio do desenho
de vantagens competitivas para incremento da atratividade urbana. Sob o discurso do
inevitavel cenario concorrencial interurbano, estes atuam na perspectiva de criar
atratividade e gerar a difusdo internacional da metrdpole de Lyon em suas respectivas

areas de atuacdo e responsabilidades. Assim, interessa a ADERLY, a CCIL e ao Pdle
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DEIEI a implementacao de empresas e organizagoes internacionais, a implantacao de
projetos hoteleiro-imobiliarios bem como a atracdo de megaeventos esportivos; a
Université de Lyon, a captacdao de projetos de cooperacdo internacional na area de
ensino, pesquisa e inovac¢ao; e ao Tourisme et Congres, a atracao de visitantes de lazer

e negocios, além da captagao de congressos e saldes.

A atuacdo do Tourisme et Congrés no desenvolvimento do turismo — sobretudo nas
areas de estruturacdo dos produtos turisticos urbanos e de promogao da metrdpole
nos mercados emissores nacionais e internacionais nos segmentos de turismo de lazer
e turismo de negodcios/eventos corporativos — tem contribuido para uma evolucao
positiva dos seus indicadores econdmicos relacionados ao numero de postos de
trabalho diretos, arrecadacdo de impostos, etc. Com esses esfor¢os, observa-se a

ampliacdo da margem de contribui¢do do turismo a economia tercidria metropolitana.

Até aqui poder-se-ia inferir que a relacdo entre empresariamento urbano e
desenvolvimento do turismo seria de natureza estritamente econdmica, sendo a
atividade turistica uma opcao para cidades de forte passado industrial em transicao
para a economia de servicos. Assim, em uma primeira analise, a penetracdo do
turismo na agenda urbana poderia ser interpretada apenas como uma escolha
empreendedorista que se alinha a op¢do 2 de empresariamento urbano relatada por
Harvey (2005)**°. Contudo, admitir que no atual contexto a contribui¢do do turismo ao
empresariamento urbano se limita aos visitantes e eventos atraidos e aos beneficios
econdmicos oriundos dessa pratica seria incorrer em um simplismo incompativel com

a tentativa de uma apreensao critica da realidade.

Com o aprofundamento da investigagdo em Lyon, verificou-se que os ganhos
decorrentes do turismo auferidos pela gestdo empreendedorista ultrapassam os
indicadores econdmicos diretos, tendo-se chegado a trés conclusdes principais quanto

a posicdo do turismo nas dinamicas do empresariamento urbano de Lyon:

*49 Conforme apresentado no capitulo 1, a op¢do 2 do empresariamento urbano consiste na promogao
de novas atividades econ6micas pds-industriais enquanto base estavel para o “esforco empresarial
urbano” (HARVEY, 2005, p. 183). Segundo o autor, “a énfase no turismo, na producdo e no consumo de
espetaculos, na promog¢do de eventos efémeros num determinado palco, mostra todos os sinais do
remédio predileto para economias urbanas enfermas” (HARVEY, 2005, p. 183).
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CONCLUSAO 01: O TURISMO NAO E FIM, E MEIO

Lyon historicamente ndo tinha uma relagdo muito forte com o turismo. Nao era uma
cidade turistica ou destino cogitado pelos turistas urbanos de lazer. Se hoje Lyon faz
parte do mapa turistico francés é porque houve desde a década de 1990 um intenso
esforco dos agentes institucionais em criar um ambiente favoravel a pratica turistica.
Porém, ao contrario do que se poderia a priori imaginar, o interesse dos agentes locais
nao era o desenvolvimento do turismo em si, mas a projecao internacional da

metrdpole.

No processo de empresariamento de Lyon, os agentes locais, em resposta ao cenario
de competicdo interurbana, sempre demonstraram o claro interesse em posicionar
Lyon entre as 15 metropoles europeias mais competitivas, sendo que para isso era
necessario dota-la de um conjunto de atributos indispensaveis a qualquer cidade com
status internacional. Desse modo, o desenvolvimento do turismo urbano passou a ser
encarado como um meio para viabilizar a construcdao de determinadas vantagens
competitivas, como a ampliagdo do setor de transporte aéreo e do setor hoteleiro de
alto padrdao. Em desenvolvendo o turismo de lazer, estar-se-ia ampliando uma
demanda que viabilizaria economicamente a manutencdao ou abertura de novas
ligagbes aéreas internacionais e a ampliacdo de unidades habitacionais de luxo.

Alcancou-se exatamente isso.

Claramente o turismo nao era percebido pelos agentes institucionais como um fim,
mas como um meio para garantir a construcao de vantagens competitivas
compativeis com uma metrdpole internacional. Neste sentido, pode-se afirmar que a
opgao politica pelo desenvolvimento do turismo esta diretamente relacionada com os

propdsitos empreendedoristas da gestao urbana.

Considerando que hoje o empresariamento urbano é uma realidade nas mais diversas
cidades, pode-se inferir que se os agentes publicos locais optam por desenvolver o
turismo é porque este pode contribuir de algum modo com o empresariamento da
cidade. Mas ndo apenas enquanto uma atividade econdmica em si; o caso de Lyon

demonstrou que a promoc¢ao do turismo urbano nao decorre unicamente do anseio de
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se promover mais uma atividade econdmica, mas de se criar um ambiente propicio a
projecao da cidade no cenario internacional. O desenvolvimento do turismo ndo
carrega um fim em si mesmo; ele é instrumentalizado para contribuir com o
empresariamento urbano. O turismo é, portanto, um meio de empresariamento

urbano; constatagdo que leva a sequnda conclusdo desta pesquisa:

CONCLUSAO 02: ENQUANTO MEIO DE EMPRESARIAMENTO, O TURISMO CONTRIBUI
PARA A CRIAGAO DA ATRATIVIDADE URBANA

O empresariamento urbano apresenta um trago marcante, comum as experiéncias
analisadas ao longo do ensaio tedrico: o proposito de mercantilizar a cidade. Em
outros termos, significa afirmar que a cidade-empresa passa a atuar em diversas
frentes para promover a atratividade urbana. Empresariar a cidade pressupde,
portanto, a posta em marcha de um conjunto de a¢des capazes de torna-la atrativa

aos seus publicos-alvo.

Nesse processo, interessa a cidade-empresa identificar e desenvolver qualquer
elemento urbano capaz de torna-la atrativa aos diversos publicos-alvo da cidade-
mercadoria, inserindo-a nos circuitos do capital. O desenvolvimento desses
elementos, por sua vez, produz as vantagens competitivas locais, construidas em cima
de aspectos tangiveis e intangiveis da cidade. Desse modo, a governanca
empreendedorista trabalha para criar ou evidenciar atributos estruturais fisicos e
simbdlicos que constituem “os valores de uso que o grande capital transnacional

reconhece na mercadoria cidade” (VAINER, 2009, p. 80).

O caso de Lyon evidenciou que o turismo, enquanto meio de empresariamento
urbano, é tanto uma vantagem competitiva em si, quanto uma atividade econémica
capaz de viabilizar a construcdao de vantagens competitivas que compdem a
atratividade global da cidade. Nesse sentido, o desenvolvimento do turismo nao
apenas esta relacionado com a criagdo de elementos atrativos aos turistas, como
também aos demais publicos da cidade. A opc¢do politica de se desenvolver o turismo

vem acompanhada de atuagdes que buscam construir a atratividade turistica da
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localidade, mas que acabam contribuindo também para o desenho da atratividade

residencial e econdmica, ou seja, da atratividade urbana como um todo.

Ao empreenderem agdes com o proposito de criar notoriedade e diferenciacao
territorial, como a valoriza¢do do patrimdnio construido, da cultura, da gastronomia e
da iluminagdo urbana com vistas ao desenvolvimento turistico de Lyon, ao se
empenharem na captagdo e organizacao de megaeventos, de cadeias hoteleiras
internacionais e de ligagdes aéreas, e ao implementarem grandes projetos
urbanisticos associados ao turismo, os agentes locais atuam na conformagao de uma
cidade atrativa ndo apenas a turistas, mas ainda a residentes de alto padrao e a
investidores externos. Isso porque todos esses elementos vém sendo empregados
pelo city marketing na argumentacdo de que Lyon é uma excelente opcao de cidade
para se visitar, morar, se instalar e investir. Tal constatacdo leva a Ultima conclusdo

desta pesquisa:

CONCLUSAO 03: ENQUANTO CRIADOR DE ATRATIVIDADE URBANA, O TURISMO E
EMPREGADO PARA SERVIR DE INSTRUMENTO DE CONVENCIMENTO

No processo de empresariamento, para que a cidade-empresa produza os efeitos
esperados, o convencimento dos publicos-alvo externos a investirem, a se instalarem,
a residirem ou a visitarem a cidade tornam-se metas prioritarias da governancga
empreendedorista. Para alcanga-las, cabe aos agentes locais encontrar os meios
necessarios. Dentre eles, certamente o discurso institucional e as respectivas
estratégias comunicacionais que visem enaltecer atributos positivos e diferenciais da

cidade sdo pecas-chave.

Em varias ocasides relatadas ao longo do estudo de caso, o turismo aparece como um
argumento ardilosamente convincente e convenientemente utilizado pelos agentes
publicos. Comumente associado a imagem de uma atividade econémica “limpa”

capaz de criar inUmeros postos de trabalho e de promover desenvolvimento
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econdmico*’, o turismo é amiude utilizado como um catalisador de argumentos para
viabilizar a¢oes que visam criar atratividade urbana (a candidatura a EuroCup é um
exemplo) ou para convencer os publicos-alvo (o enaltecimento do fato de Lyon ser

uma cidade turistica presente em dossiés de prospeccao da ADERLY é um exemplo).

Com tal perspectiva, pode-se inferir que nos casos onde a abordagem
empreendedorista se faca presente, o turismo pode ser Util quando empregado como
elemento argumentativo na constru¢cao dos discursos destinados aos variados
publicos-alvo da cidade. Desse modo, pode servir tanto como uma via para a
operacionalizacdo de ag¢des publicas que visam a construcdo de vantagens

competitivas, quanto como uma via de convencimento dos publicos-alvo.

Nessa dinamica do empresariamento urbano, o turismo enquanto atividade
econOmica constitui uma forma de acumulagao em si; e enquanto estratégia politico-
argumentativa, o turismo é indutor do desenvolvimento de novas formas de
acumulagao. Ou seja, de um jeito ou de outro, o turismo atua na mercantilizagcao da

cidade, contribuindo assim para o seu empresariamento.

Com base nessas conclusoes, é possivel sustentar a tese de que o turismo na cidade
vai mais além do seu papel de atividade econ6mica per se, uma vez que ele se imbrica
em diversas acdes de fabricagdo e comercializagdo da metrdpole enquanto
mercadoria ndo apenas destinada aos visitantes, mas também a empresas e
investimentos. Seja nos discursos, seja nas a¢des, o turismo é empregado no desenho
de vantagens competitivas da metrépole e na difusdo da imagem urbana, consistindo,

portanto, em um instrumento de empresariamento urbano.

Face ao exposto, entende-se que esta tese foi Util na medida em que permitiu avangar
no entendimento simpldrio e acritico que frequentemente se atribui ao papel do
turismo urbano. Pensar o turismo em cidades como uma mera forma de obtencdo de

divisas através dos visitantes € uma visao reducionista e descolada do atual contexto

% A funcdo de geragdo de empregos e renda da atividade turistica tem sido bastante difundida na
literatura especifica do campo de estudos em turismo bem como nos documentos técnicos
institucionais, a exemplo da Organizagao Mundial do Turismo.



231

de competitividade global interurbana. Conforme foi possivel observar através do
caso de Lyon, o entendimento a propodsito de como o turismo pode ser empregado
dentro da ldgica expansionista do capital vai além do dinheiro aportado pelos
visitantes. A receita proveniente da visitacdao pode ser importante, mas é so a “ponta
mais visivel do iceberg”. No contexto atual, mobilizar recursos e esforgos
simplesmente para atrair turistas é algo que somente gestores e cidades sem a visao
de conjunto perseqguem. Na dinamica da hodierna competicao interurbana, aquilo que
os gestores que enxergam a cidade como uma cidade-mercadoria realmente almejam
quando pensam no turismo é que a atividade funcione como uma espécie de “Cavalo
de Troia”, isto é, sob a justificativa de promover as belezas naturais/culturais da
cidade, o que realmente se persegue é a divulgacdo da mesma enquanto o melhor

lugar para se investir e se instalar.

Apresentadas as conclusdes, convém tecer algumas consideragdes finais. A primeira
delas tem a ver com o fato de que este trabalho buscou analisar o turismo para além
do turismo. Os estudos que tém aflorado sobre a relacdo entre turismo e cidades
insistem em encarar a cidade enquanto um mero destino turistico. Estes estudos
empenham-se, em sua maioria, em tentar entender como a cidade pode ser planejada
e trabalhada para maximizar a experiéncia do visitante. O que se buscou com a
literatura em torno da tematica do desenvolvimento urbano foi exatamente uma
perspectiva em sentido contrario, isto é, como a cidade (mais especificamente os
gestores urbanos) pode se valer do turismo para se sobressair em um contexto cada
vez mais competitivo. Assim, a perspectiva desse trabalho tenta romper, de certa
forma, com um entendimento dominante nos estudos turisticos na medida em que

coloca em perspectiva a contribuicao da atividade para a cidade.

Outra consideragdo que precisa ser feita tem a ver com o fato de que esta
investigagao se constitui em um estudo de caso e, como qualquer estudo de caso, suas
conclusdes circunscrevem-se a realidade observada. Grosso modo, isso significa que,
em sua maioria, as conclusdes apresentadas ndao podem ser extrapoladas para outras
realidades. O que se passa em Lyon ndo pode ser utilizado para explicar o que se passa

em qualquer cidade, porque a dinamica e os arranjos existentes na cidade francesa sao
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outros completamente distintos. Por outro lado, é por meio de estudos de caso como
estes que se torna possivel compreender o que vem acontecendo na pratica. E s6

dessa forma que se torna possivel “ler” e compreender a realidade.

E oportuno esclarecer, ainda, as dificuldades encontradas ao longo desta
investigacdo. O pouco tempo para realizar a pesquisa in loco foi uma delas. O fato de
haver escolhido Lyon como estudo de caso fez com que as pesquisas junto aos
agentes entrevistados se limitassem ao intersticio de 12 meses que durou o estagio de
doutorado-sanduiche. Sendo assim, uma vez de retorno ao Brasil, o acesso aos
entrevistados para possiveis esclarecimentos ou informacdes complementares foi
(ainda que nao de todo) prejudicado. Ainda que isso nao tenha inviabilizado a
realizacao da pesquisa, é preciso mencionar que tal fato dificultou a possibilidade de
detalhamento das informacdes e de aprofundamento das reflexdes aqui
apresentadas. Some-se a isso o fato de que, mesmo in loco, houve dificuldades com
agentes relevantes que mereciam ser entrevistados e que simplesmente se recusaram
a contribuir com a pesquisa e outros que, mesmo tendo concordado em responder as
questdes, ndo concretizaram a entrevista nem responderam aos questionarios
(insistentemente) enviados por e-mail. Embora a auséncia destas respostas nao tenha
inviabilizado a pesquisa, é for¢oso reconhecer que esses aportes enriqueceriam a

discussao realizada e possibilitariam conclusdes mais refinadas.

Por fim, cumpre mencionar que a relagao entre empresariamento urbano e turismo foi
um tema que gerou novas inquietagoes. Uma vez tendo claro de que forma o turismo
se insere na dinamica empreendedoristas das cidades, questdes mais especificas
como “qual a abordagem empreendedorista do turismo?”; “como é a gestdo
empreendedorista do turismo?”; “uma vez que o turismo contribui para o
empresariamento da cidade, de que forma esse processo afeta/modifica a dinamica
de gestao do turismo?” comegaram a surgir. Tendo em vista a impossibilidade de
responder a tais questionamentos no ambito desta pesquisa, sugere-se que esses
temas sejam trabalhados por futuros investigadores interessados na tematica. A
propria autora ja visualiza, inclusive, o tratamento desses temas enquanto projetos de

pesquisas futuros.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista semiestruturada realizada com

diretora do Bureau des Congrés et des Salons do Tourisme et
Congrés da GRAND LYON

Le service « Bureau Des Congres » dans I'Office de Tourisme

Quand ce service a-t-il été crée? Pourquoi?

Quelle est sa mission et ses objectifs?

Comment ce service fonctionne-t-il? Quelles sont ses activités principales?

Pourquoi un service spécifiquement dirigée vers le tourisme d’affaires?

Pouvez-vous préciser comment fonctionne la captation d’un événement? Qui sont les
acteurs responsables des décisions autour de ces captations?

Dans le MEETING PLANER (et d’autres matériels promotionnels) du Bureau, quelle est
I'image de Lyon transmise?

En ce qui concerne le projet “LYON WELCOME ATTITUDE”, quand est-ce qu’il a
commencé? Quels sont ses objectifs ?

Et a propos de la revue MEET IN LYON ? Quels sont ses objectifs ?

Est-ce qu’il a d’autres démarches menées par le Bureau ?

Et sur la promotion ? Qui est chargé de la promotion?

La gouvernance autour du tourisme

Votre équipe/service travaille-t-il en partenariat avec le Pole d’attractivité (spécifiquement
le Tourisme Grandes Candidatures? Dans quelles démarches?

Votre équipe/service travaille-t-il en partenariat avec 'ONLY LYON? Dans quelles
démarches?

Votre équipe/service travaille-t-il en partenariat avec ’ADERLY? Dans quelles démarches?

Le tourisme et I'internationalisation de Lyon

A votre avis, quel est le réle du tourisme au sein du projet d'internationalisation de Lyon?
Comment le tourisme peut-il contribuer aux efforts de développer la notoriété et
I'attractivité internationale de Lyon?

Pensez-vous que le tourisme est considéré important dans le projet de la ville ? Quand est-
ce que le tourisme a pris de I'importance dans le projet de la ville de Lyon?

L'image touristique de « Lyon ville de tourisme d’affaires » permet-elle contribuer a attirer
des entreprises et d’autres cibles ? De quelle fagon ?

A votre avis, le tourisme est-il un vecteur de diffusion de I'image de Lyon? Pourquoi?
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APENDICE B - Roteiro de entrevista semiestruturada realizada com

técnica do setor Tourisme et Grandes Candidatures da GRAND
LYON

Le service “Tourisme et Grandes Candidatures”

Quand ce service a-t-il été créé? Pourquoi?

Quelle est sa mission et ses objectifs?

Comment ce service fonctionne-t-il?

Quelles sont ses activités principales?

Quel est son budget annuel? Par rapport aux autres services de la Grand Lyon, ce budget
est-il suffisant?

Pourquoi mettre en relation tourisme et grandes candidatures? Pourquoi ce service se
trouve inscrit dans le service d’attractivité?

Le service est-il le responsable de la candidature de Lyon au titre de Capital Européenne de
la Culture 2013? Pouvez-vous décrire cette démarche?

Et en ce qui concerne la candidature pour 'EURO 20167

Quel réle le tourisme jouait-il dans le cadre de ces candidatures?

Pouvez-vous préciser quelles seront les activités futures mises en route par le service ?
Sont-ils prévues d’autres candidatures ? Qui sont les acteurs responsables des décisions
autour de ces candidatures?

Le tourisme, les candidatures et I'internationalisation de Lyon

Quelle est I'importance d’une candidature pour la ville de Lyon?

A votre avis, quel est le réle du tourisme au sein du projet d'internationalisation de Lyon?
Comment le tourisme peut-il contribuer aux efforts de développer la notoriété et
I’attractivité internationale de Lyon?

Quand est-ce que le tourisme a pris de I'importance dans le projet d’internationalisation
de Lyon?

Dans les démarches du Pdle d’attractivité, le tourisme est-il un outil pour attirer des
entreprises en général?

Quelle est I'image que la ville de Lyon souhaite-t-elle transmettre ?

L'image touristique de Lyon permet-elle contribuer a attirer des entreprises et d’autres
cibles ? De quelle fagon ?

A votre avis, le tourisme est-il un vecteur de diffusion de I'image de Lyon? Pourquoi?

La gouvernance autour du tourisme

L’équipe du Tourisme et Grandes Candidatures travaille-t-elle en partenariat avec I'Office
de Tourisme? Dans quelles démarches?

1. L'équipe du Tourisme et Grandes Candidatures travaille-t-elle en partenariat avec
I’ONLY LYON? Dans quelles démarches?

L'équipe du Tourisme et Grandes Candidatures travaille-t-elle en partenariat avec
I’ADERLY? Dans quelles démarches?

La promotion de Lyon aux cibles touristiques est-elle menée par I'équipe du Tourisme et
Grandes Candidatures ou par I'Office de Tourisme ?



252

APENDICE C - Roteiro de entrevista semiestruturada realizada com

técnica da Direction Entrepreneuriat, Commerce et Proximité da

Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon

Le role de la CCl Lyon dans le domaine du tourisme

Quelle est la mission et les objectifs de la CCl dans le domaine du tourisme?

Quel est le budget de la CCl pour les activités liées au tourisme ? D’ou viennent les
ressources ?

Depuis quand la CCl méne-t-elle des activités dans le domaine du tourisme ?

Quelles sont les activités développées actuellement par la CCl dans le domaine du
tourisme?

Est-ce qu’il y a un secteur/département spécifiguement pour le tourisme dans la CCI?
Pouvez-vous le décrire et son équipe ?

Votre équipe/service travaille-t-il en partenariat avec I'Office du Tourisme de Lyon? Dans
quelles démarches?

Votre équipe/service travaille-t-il en partenariat avec I'ONLY LYON? Dans quelles
démarches?

Votre équipe/service travaille-t-il en partenariat avec ’ADERLY? Dans quelles démarches?
Est-ce qu’il y a d’autres acteurs institutionnels dans le domaine du tourisme qui travaillent
en partenariat avec la CCl ? Lesquels et dans quelles démarches?

Quel avenir pour les activités de la CCl dans le domaine du tourisme ? Pouvez-vous décrire
les projets futurs ?

Le tourisme et I'internationalisation de Lyon

A votre avis, quel est le réle du tourisme au sein du projet d'internationalisation de Lyon?
Comment le tourisme peut-il contribuer aux efforts de développer la notoriété et
I’attractivité internationale de Lyon?

Pensez-vous que le tourisme est-il considéré important dans le projet de la ville ? Quand
est-ce que le tourisme a pris de I'importance dans le projet de la ville de Lyon?

L'image touristique de Lyon permet-elle contribuer a attirer des entreprises en général et
d’autres cibles au-dela des visiteurs? De quelle fagon ?

A votre avis, le tourisme est-il un vecteur de diffusion de I'image de Lyon? Pourquoi?
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ANEXO A - Material ilustrativo da Grand Lyon La Métropole

Que fait la Metropole de Lyon?
59 cOmMMmuUnes, 1,3 million d'habitants sur 538 km?

A partir du 1er jarvier 2016, la Métropols de Lyon rassemble toutes les missions de la Communauté urbaine LATTRACTIVITE ET
de Lyon et du Conseil général du Rhéne sur le tarritoire du Grand Lyon. LE RAYONNEMENT
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