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Resumen
Muchas ciudades han emprendido
cambios significativos en el espacio urbano
con el objetivo de hacerse atractivas, en el
mercado global, para empresas, inversiones,
eventos Y, sobre todo, para el turismo. El pre-
sente articulo pretende mostrar cémo los go-
biernos han preparado los lugares, a través de
intervenciones urbanas, para insertarlas en el
competitivo circuito turistico y empresarial
internacional. A partir de una extensa revision
de literatura, emprendida en diversas areas
del conocimiento, los autores identifican y
presentan las estrategias que estdn siendo
aplicadas en los proyectos de desarrollo de los
principales recursos turisticos mundiales, bus-
cando transformarlos en productos capaces
de aumentar el nimero de visitantes e inser-
tar estos lugares en el mercado internacional,
entre otros resultados. A partir de los hallaz-
gos presentados en ese articulo, se constata
que las acciones publicas alli enumeradas
estan siendo copiadas, cada vez mas, por las
metrépolis brasilefas, especialmente Rio de
Janeiro, donde el marketing de la ciudad se
vale de grandes eventos, como el Mundial
de Futbol de 2014 y las Olimpiadas de 2016,
Ccomo excusa expresa para vender la ciudad.

Palabras clave: turismo, intervencio-
nes urbanas, paisaje.

*

ArTicurLos

A construcdo das
paisagens turisticas

O caso Do Rio DE JANEIRO, BRASIL®

THE CONSTRUCTION OF TOURIST LANDSCAPES

IN R10 DE JANEIRO, BRAZIL
Altamiro Sergio Mol Bessa

Doctor en Arquitectura y Urbanismo, Universidad de Séo Paulo. Profesor adjunto, Jefe
Departamento de Urbanismo, Universidad Federal de Minas Gerais. Brasilefo.

altamirobessa@gmail.com

Lucia Maria Capanema Alvares

PhD en Planificacién Regional - Universidad de lllinois en Urbana Champaign.
Profesor adjunto, Universidad Federal Fluminense. Brasilefia.

Abstract
Cities around the world have made
significant changes in their landscapes, us-
ing urban design and related strategies as a
means to attract corporations, investments,
events and tourism, thus becoming targets
in a competitive global market. This essay
discusses how governments enact major
urban transformations in order to become
a touristic and entrepreneurial ‘must’. Based
on a comprehensive study of the contem-
porary literature this essay proposes a set
of strategies that have been applied by
worldly famous urban tourism destinies in
search of attracting international visitors
and businesses. Such strategies have been
copied by a number of ‘second class’ global
cities as well, including Brazilian metropo-
lises such as Rio, where governments adopt
them in order to market the city, having the
FIFA’s World Cup and the Olympic Games as
their outspoken motive to sell the city.
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Resumo
Muitas cidades tém empreendido
significativas mudancas no espaco urbano,
com o objetivo de se tornarem atraentes, no
mercado global, para empresas, investimen-
tos, eventos e, sobretudo, para o turismo. O
presente artigo pretende responder como
0s governos tém preparado as localida-
des, através de intervencdes urbanas, para
inseri-las no competitivo circuito turistico
e empresarial internacional. A partir de ex-
tensa revisdo de literatura, empreendida em
diversas areas do conhecimento, os autores
identificam e mostram as estratégias que
estdo sendo aplicadas nos projetos de de-
senvolvimento dos principais recursos turis-
ticos mundiais, buscando transforma-los em
produtos capazes de aumentar o nimero de
visitantes e inserir as localidades no merca-
do internacional, dentre outros resultados.
A partir das constatacdes apresentados no
artigo, constata-se que as agdes publicas ali
elencadas tém sido cada vez mais copiadas,
especialmente pelo Rio de Janeiro, onde o
marketing da cidade tem se utilizado dos
grandes eventos, a Copa do Mundo de 2014
e as Olimpiadas de 2016, como motivo de-
clarado para vender a cidade.

Palavras - chave: turismo, inter-
vengoes urbanas, paisagem.

Este artigo decorre de estudos iniciados no Mestrado em Turismo e Meio Ambiente do Centro de Ciéncias Gerenciais, UNA, Brasil, e que resultou na dissertacdo “O design

urbano como estratégia de desenvolvimento do turismo nos grandes destinos internacionais”. Parte do marco tedrico do artigo foi apresentado no 30°. Encontro da ANPAD —
Associacao Nacional de Pés-graduacao em Administracao, Brasil, em 2006.
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Introducao

O turismo ¢é hoje uma atividade econémica que movimenta
quantias da ordem de 500 bilhoes de délares anuais no mundo.
Os efeitos econdmicos positivos do turismo tém sido largamente
estudados pela prépria Organizagdo Mundial do Turismo e por
académicos das areas de economia e administra¢ao, entre outros.
Segundo Rabahy (2003), entre os efeitos positivos do turismo, estdo
a influéncia no crescimento do PIB, a geracdo de saldrios e rendas
diretos e indiretos, sendo o efeito multiplicador dos empregos
diretos da ordem de 1 para 5,5 indiretos. A atividade turistica,
entendida sob a 6tica da industria de servicos, tem sido alvo de
grandes investimentos, como é possivel averigiiar nos inumeros
casos de revitalizagdo de waterfronts e docklands (Tyler, Guerrier

e Robertson, 2003), ou mesmo de antigos centros de comércio e

servicos, onde hd grande quantidade de imdveis e atividades de

potencial interesse turistico.

Todavia, como lembra Barreto (2000), vérios autores em nivel mundial vém alertando
autoridades, planejadores, empreendedores e usuarios para os riscos sociais, culturais e
ambientais presentes na exploracao turistica de comunidades e ecossistemas, bem como os
riscos de concentracdo de renda e recursos (CORIOLANO, 1998).

Os projetos turisticos muitas vezes tornam-se politicas de governos que investem gran-
de volume de recursos na criagdo da imagem urbana, na constru¢do de empreendimentos que
possam tornar-se atrativos para investidores e turistas, gerando renda, empregos e impostos
(BENI, 2003). Recentemente, tem havido uma significativa diminuicdo da presenca do Estado
como investidor notando-se que “o capital em pessoa é hoje o grande produtor dos novos es-
pacos urbanos, por ele inteiramente requalificados. Desta forma, o espaco publico e a fisionomia
das cidades tém sido determinadas ou ditadas, em grande parte, por estratégias empresariais
contando com o apoio e aval estatais” (ARANTES, 2000, p.226).

Empresarios e gestores de multinacionais desejam que suas organiza¢des instalem-se em
locais com boa qualidade ambiental do meio natural e urbano, com boa qualidade de vida para
os moradores e querem ver suas marcas associadas a imagem de modernidade da cidade ou pais
em que se implantam, o que faz com que muitas localidades invistam fortemente nisto. Desta
forma e cada vez mais, governos e empresas lancam mao de intervengées urbanas que transfor-

mem a paisagem das cidades como forma de inseri-las no contexto turistico internacional.

Em tais acdes, as localidades tendem a adotar as mesmas estratégias utilizadas por ou-
tras cidades, como a contratacdo de arquitetos, designers, institutos de planejamento estra-
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tégico e de outros técnicos de renome internacional. Este fato,
aliado ao crescente desenvolvimento da chamada sociedade do
espetaculo e da cultura da imagem faz com que ocorra uma ho-
mogeneizacdo de muitos destinos.

O objetivo principal deste trabalho é identificar estraté-
gias empregadas por localidades-chave - citadas pela revisao de
literatura como tendo alcancado uma posicdo de destaque no
circuito turistico internacional. Para isto, empreendeu-se uma
pesquisa exploratéria, constando da revisao bibliografica e docu-
mental e outra, de natureza descritiva, para as andlises compara-
tivas que permitiram estabelecer relagdes entre os dados obtidos
e sistematizé-los.

Os dados coletados e utilizados na pesquisa foram de
natureza secundaria, retirados da revisao bibliografica e docu-
mental abordando a globalizacado e suas implicagdées no turismo
internacional, o turismo urbano, o planejamento e a gestdo turis-
ticos, o city marketing, a paisagem urbana e a arquitetura iconica.

No artigo fica claro que, se as estratégias de construcao
dos grandes destinos turisticos contribuem para alterar a ima-
gem das cidades produzindo ganhos positivos, resultam, por
outro lado, na gentrificacdo de grandes areas da cidade, em
mudancas culturais que acabam por influenciar, de forma pe-
rene, a relacdo homem-espaco, ou na transformacao radical das
paisagens locais.

O material apresentado forma um repertério util para
estudiosos e para as localidades que desejam incrementar o seu
turismo urbano de forma sustentavel, particularmente as cidades
latinoamericanas, que comecam agora a adotar mudancas nas
suas paisagens para atrair turistas e negdcios.

Globaliza¢ao e turismo urbano

O fendbmeno do turismo urbano - aquele que tem por
destino as cidades - é matéria recente no campo das pesquisas
académicas, o que demanda melhor compreensédo acerca de
seus procedimentos, particularmente aqueles adotados por
localidades que os empregaram e obtiveram, em funcéo disto,
significativa melhoria nos seus indicadores econémicos, am-
bientais e sociais.

Quando se busca compreender esse fendmeno a par-
tir da literatura, os estudos atribuem ao processo de globali-
zacdo a responsabilidade pelo aparecimento e consolidacdo
das chamadas cidades globais que, segundo Pinto (2001), sdo
aquelas que representam os centros mundiais de negdcios e
transacdes bancarias, que funcionam como postos de comando
na organizacdo da economia global. O autor afirma que, quanto
mais a economia for globalizada, maior sera a convergéncia de
funcdes centrais nessas cidades globais. Cita como cidades glo-
bais, dentre outras: Nova York, Téquio, Londres, Paris, Frankfurt,
Hong-Kong, Zurique, Sidney, Madri, Moscou, Cingapura, Seul,
Xangai, Cidade do México.

A construcao das paisagens turisticas. O caso do Rio de Janeiro, Brasil I m

O fato é que o processo de globalizacdo tem sido capaz
de transformar a dinamica mundial com rela¢do ao turismo e ain-
formacéo e induzido o desenvolvimento de um profundo senso
de competitividade entre as localidades pela busca de um espaco
privilegiado no cendrio internacional, de acordo com Borja e Forn
(1996). Essa possibilidade informacional faz com que “cada lugar
tenha acesso ao acontecer dos outros” (SANTOS, 2004, p.26) e, ao
conhecer as estratégias e as a¢des adotadas pelas destinacdes
turisticas, outras localidades tendam a iniciar um processo de
competicdo que tem determinado o ritmo das transformacdes
na atividade turistica mundial.

As paisagens urbanas como
recursos turisticos

As paisagens “como externalidade, resultam sempre do
casamento entre aquilo que uma sociedade herda e se apropria,
com aquilo que suas necessidades praticam. Ou seja, [sao] o con-
junto de formas num dado momento e por isso mesmo algo que
esta sendo sempre refeito na mesma matriz” (YAZIGI, 2001, p. 34).
Elas tém claros atributos simbolicos, marcados, sobretudo, pela
presenca do homem, pelas construgdes, pela arquitetura.

Entende-se por paisagem urbana o conjunto dos ele-
mentos edificados e os espacos nao edificados e a relagdo que
entre eles se estabelece ao longo do tempo; é constantemente
renovada, principalmente pela acdo humana: constituida por
“um conjunto de elementos naturais e artificiais que fisicamente
caracterizam uma area; (...) é transtemporal, juntando elementos
passados e presentes” (SANTOS, 1996, p.83).

A paisagem urbana é a mais dinamica das paisagens. Bou-
[16n (2005) explica que, desde que surgiu o homem, ele tem utili-
zado a superficie da terra, modificando-a, visando a melhoria da
sua qualidade de vida. Com a evoluc¢do da humanidade, a terra foi
sendo ocupada e explorada, “as atividades produtivas tradicio-
nais e outras criadas pelo homem aumentaram seu grau de espe-
cializacdo e foram dominando e caracterizando aqueles lugares
em que se instalaram e progrediram” (BOULLON, 2005, p.29). Sur-
ge entdo a atividade comercial e com ela os primeiros nucleos
urbanos que foram evoluindo, de acordo com Ribeiro (2005), a
medida que as relagdes sociais passaram a se tornar mais sofisti-
cadas, obrigando a construcao de novos equipamentos especifi-
cos que criaram novas formas urbanas mais complexas.

Os lugares turisticos sdo, geralmente, escolhidos em
funcdo de suas paisagens que passam a ser as paisagens tu-
risticas e tém sido desenvolvidos por uma intensa utilizacdo
do territorio, jd que trata-se de um bem disponivel e de livre
acesso (OMT, 2001). Muitas localidades criam, restauram, reor-
ganizam ou revitalizam paisagens, transformando-as em atrati-
vos turisticos. Boullon (2005) afirma que a existéncia do espaco
turistico depende da presenca de atrativos que constituem a
sua matéria-prima e sdo geralmente escolhidos e admirados
por suas paisagens. Rodrigues (1996) considera que “o espago
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do/ou para o turismo constitui uma mercadoria complexa,
pois ele mesmo é uma mercadoria. Trata-se da natureza, ou da
producao social, incorporada em outra mercadoria, mas como
parte do mesmo consumo/producdo/do espaco (sic)” (RODRI-
GUES, 1996, p. 56). Para o autor, concretizam-se nesse espaco
mercantilizado outras mercadorias tais como: edificacbes,
acessos, infra-estrutura viaria, que utilizam como base a pai-
sagem fisica modificando-a e, com isto, provocando alteragdes
nas relacdes sociais dos moradores que passam, a partir dai, a
girar em torno desses novos servicos.

Estas modificacbes processadas na paisagem urbana
contribuem para alterar a imagem das cidades, principalmente
naquelas possuidoras de atrativos culturais expressivos, seja por
intervengdes no patriménio, seja pela revitalizacdo de areas de-
gradadas ou abandonadas ou até mesmo pela inser¢do de novos
artefatos culturais.

As intervengdes urbanas
adotadas pelos grandes centros
turisticos internacionais

As intervencdes urbanas para o desenvolvimento turistico
resultam em projetos que se materializam sobre a paisagem das
cidades com vistas a torna-las atrativas para a atividade turistica,
negacios e eventos. Estes projetos, nos casos descritos pela lite-
ratura, sao elaborados e implantados em duas fases: concepcao
e implementacao, onde se analisa a realidade pré-existente e, a
partir dos objetivos politicos e sdcio-econdmicos das localidades,
sdo estabelecidas as estratégias para alcanca-los. Uma terceira
fase refere-se ao acompanhamento e avaliacdo dos resultados,
ou seja, a situagao gerada.

Analise da realidade pré-existente

Os projetos de intervengdes urbanas para o turismo par-
tem de uma investigacdo preliminar da realidade pré-existente
considerando, principalmente, as formas de apropriacado do es-
paco nos diversos periodos da sua histéria, ou seja, como o tecido
urbano se formou, evoluiu e se transformou, os principais even-
tos e acontecimentos historicos ocorridos e o patrimonio cultural
que se preservou. Também neste sentido, investigam os indica-
dores econdmicos, sociais e politicos e sua evolucao.

O ambiente natural e construido constituem recursos
valiosos nos planos de interven¢des urbanas dos destinos turis-
ticos. E de fundamental importancia que se investigue “tanto el
conjunto de elementos emanados de la naturaleza (componen-
tes naturales), como aquellos desarrollados a lo largo del tiempo
por el hombre (patrimonio cultural), capaces de atraer y impulsar
actividades, instalaciones y flujos turisticos” (MORALES MATOS
apud GANDARA, 2004, p. 78.). No mesmo sentido, Kotler, Haider
e Rein (1996, p.114) argumentam que as intervencdes urbanas
devem considerar“(...) as caracteristicas fisicas e nacionais ja exis-
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tentes, juntamente com os meios de ressuscitar o carater e a his-
téria mais antiga dos locais”.

Outro fator importante na analise da situacdo pré-existen-
te tem sido a investigagdo da insercdo da localidade no contexto
mundial, incluindo as seguintes dimensdes: localizacdo geogréfi-
ca, 0 posicionamento geo-politico, posicionamento na economia
global, participagdes em organizagdes mundiais e fluxo turistico.
Cingapura, por exemplo, situada no cruzamento natural de ro-
tas maritimas, na extremidade da peninsula malaia, sempre teve
na sua posicao estratégica um dos fatores determinantes do seu
desenvolvimento. Se no passado a sua localizacdo transformou-
a num proéspero centro comercial e industrial, atualmente este
fator contribui para que tenha uma importancia estratégica na
economia dos mercados asiaticos. No mesmo sentido, Dubai tem
na sua localizacdo geografica um dos fatores determinantes para
o seu notavel desenvolvimento econdmico e turistico. Empresas
de alta tecnologia beneficiam-se do posicionamento geo-poli-
tico da localidade como forma de inserirem-se nos emergentes
mercados da regido do Oriente Médio, india e Africa.

Por outro lado, Barcelona, embora situada na Europa, na
costa do Mediterraneo, ndo tinha no seu posicionamento geo-
politico um facilitador para o crescimento da sua atividade turisti-
ca. Embora fosse um centro comercial importante, até a segunda
metade do século XX, a localidade nédo havia alcancado um sig-
nificativo posicionamento na economia global e muito menos se
tornado centro turistico de destaque.

Objetivos das localidades para a adogao
dos projetos de intervencgdes urbanas

A possibilidade de atrair o turismo de negdcios, de even-
tos e cultural, como forma de desenvolvimento econémico, tem
levado determinadas localidades a adotar agdes e estratégias vi-
sando as intervengdes nas paisagens.

Muitas vezes, localidades adotam objetivos mercadologi-
camente similares aos adotados por outras destinagdes, empre-
gando as mesmas estratégias para alcanca-los. No entanto, cada
destinacgao é diferente da outra e nem sempre os métodos, estra-
tégias e acbes empregadas em determinado lugar para atingirum
determinado objetivo produzirdo o mesmo resultado em outro
lugar. A prépria OMT (2003) reconhece que cada destino turistico
é singular e a aplicacdo de outras experiéncias ndo ira necessa-
riamente ter o mesmo efeito. “Tirar conclusdes da experiéncia de
outros destinos exige uma avaliacdo cuidadosa das formas nas
quais se podem comparar seus varios aspectos — meio-ambiente,
etapa do desenvolvimento, contexto social e cultural, e assim por
diante” (OMT, 2003, p.240).

Quando o objetivo da localidade é o seu desenvolvimen-
to turistico, os modelos adotados tém como foco principal a
conquista de determinado nicho mercadolégico. Algumas utili-
zam um grande evento internacional para realizar um projeto de
transformacao urbana preparando-se para sedia-lo, como Barce-
lona com os Jogos Olimpicos de 1992, que realizou importantes
modificacdes na paisagem urbana com grande sucesso; outras



como Paris, Londres, Berlim, Bilbao, Xangai, (PINTO, 2001), utili-
zaram principalmente intervengdes no acervo patrimonial e a ar-
quitetura iconica — que se utiliza de formas relativamente simples
com grande potencial simbdlico - como estratégia de desenvol-
vimento turistico.

Cidades como Cingapura optaram por um modelo de
planejamento centralizado, com forte presenca governamental,
buscando aumentar “eficiéncia” da localidade através da melho-
ria da qualidade ambiental e sanitaria da cidade, criando parques
e areas verdes, atraindo empresas de servicos. Além disto, Cinga-
pura coloca grandes investimentos publicos em dreas como edu-
cacgao, saude e transporte coletivo, melhorando a qualidade de
vida dos moradores (MOURA, 2004). Tudo isto tem resultado na
atracdo de investimentos, empresas e turistas para aquela cidade.

Outras localidades, como Dubai, investem para tornarem-
se centros econémicos, financeiros, tecnoldgicos e turisticos
regionais, construindo grandes equipamentos publicos como
aeroportos, portos, centros de tecnologia e de lazer com arquite-
tura espetacular (NEVE, 2005). Dubai criou politicas de isencao de
impostos e atracdo de mao-de-obra especializada.

Em todas as localidades citadas houve um aumento con-
sideravel do fluxo turistico, traduzido no nimero de turistas que
acorreram aos destinos. Em Barcelona, por exemplo, o nimero de
turistas passou de 1.727.610 em 1992 para 3.848.187 em 2003 e
em 2007 superou a casa dos 7.000.000, segundo estatistica da Pre-
feitura da localidade. Apds a realizagao das Olimpiadas de 1992, o
numero de turistas recebidos aumentou 163,24% de 1991 a 2003.
Em Cingapura, o numero de chegadas em 1980 foi de 2.562.100
e em 2004 de 8.328.118 (SINGAPORE, 2005). “Turistas do mundo
inteiro, principalmente da Europa e da Asia, costumam acorrer a
Dubai. Em 2002, Dubai possuia 371 hotéis que tiveram naquele
ano 2.432.242 pernoites (DUBAI, 2005). “Dubai atrai quase cinco
milhdes de turistas ao ano” (MOLAVI, 2004), (traducao nossa).

Embora este aumento do turismo tenha reflexos nas
economias locais, a questdao que se coloca é relativa as conse-
quéncias negativas para parcelas das popula¢des deslocadas e/
ou perturbadas para dar lugar a obras, e para as identidades e
paisagens locais, tdo ameacadas neste inicio de século XXI.

Estratégias adotadas pelas localidades nos
projetos de construcao de paisagens turisticas

A partir da literatura, foram identificadas as principais
estratégias adotadas pelos grandes centros turisticos interna-
cionais. Estas foram sistematizadas e organizadas nos oito gru-
pos apresentados a seguir: 1) marketing urbano; 2) parcerias
estratégicas; 3) captacao de eventos emblematicos com criacao
de servicos e equipamentos de lazer para os residentes e prin-
cipalmente para os turistas; 4) criagdo ou melhoria da estrutura
urbana (recuperacéo de centros historicos, transporte, habitacéo,
saude, educacdo); 5) utilizacdo da arquitetura iconica; 6) inter-
vencao patrimonial; 7) marcos regulatérios; 8) planejamento e
gestao participativa. Estas estratégias sdo detalhadas a seguir.

A construcao das paisagens turisticas. O caso do Rio de Janeiro, Brasil I m

Marketing urbano e parceiras estratégicas

Quando atua sobre uma cidade, o marketing pode ser
denominado marketing urbano, ou city marketing. Consiste
no controle dos processos num determinado territério objeti-
vando atender as necessidades e expectativas de moradores,
turistas e empresas e contribuir para a competitividade da lo-
calidade no seu ambiente concorrencial. No entanto, nao se
podem utilizar as mesmas estratégias do marketing de produ-
tos. Neste caso, dever-se-ia criar condi¢bes para que o destino
atendesse as expectativas de seus moradores e visitantes antes
de divulgar uma imagem.

Deve-se cuidar para que as a¢des ndo impliquem apenas
em espetacularizacdo das cidades e nem se concentrem na so-
lucdo de questdes mercadoldgicas e de carater imediato que pro-
duzam resultados efémeros sobre a paisagem urbana e sobre a
demanda turistica. Deve-se atentar para a qualidade de vida das
comunidades atingidas concreta ou culturalmente pelos projetos
que usam o city marketing. Um exemplo negativo é Xangai, onde
os chineses criaram um complexo de continua autopromocéo
que tem atraido muitos estrangeiros com empregos, € muitos a
procura deles, o que comeca a criar desequilibrios sociais (VARE-
LA, 2003).

O city-marketing, através do “urbanismo-espetaculo”
vem se transformando em instrumento de primeira ordem para
a administracao publica (ASHWORTH e VOOGD, 1991; COOKE,
1990 apud SANCHEZ, 1999). Protagonista deste espetaculo, o
capital transforma as cidades em cendarios e os cidadaos em
meros figurantes ou em simples espectadores. A producédo dos
espacos urbanos espetacularizados é ampliada e estimulada
de modo a atender a demanda crescente pelo consumo do en-
tretenimento, resultando em experiéncias urbanas estandardi-
zadas, pasteurizadas.

Para financiar ou realizar o seu projeto de design urba-
no, a localidade estabelece parcerias, que podem se dar entre
entidades publicas, empresas e organizagdes ndo governa-
mentais. “O capital em pessoa é hoje o grande produtor dos
novos espacos urbanos, por ele inteiramente requalificados.
Desta forma, o espaco publico e a fisionomia das cidades tém
sido determinadas ou ditadas, em grande parte, por estratégias
empresariais contando com o apoio e aval estatais” (ARANTES,
2000, p.226). Ao adquirir o cardter de uma empresa, um agen-
te econdmico que segue regras ditadas pelo mercado, perde a
dimenséo de territdrio de exercicio da democracia local (ARAN-
TES, VAINER E MARICATO, 2000).

Os projetos, ao promoverem o crescimento econémico
das cidades, geram empregos diretos e indiretos, atraindo capi-
tais e aumentando a arrecadacgao de tributos. Os célculos reali-
zados por seus empreendedores, porém, estao direcionados
em grande medida apenas para o agenciamento econémico de
alguns setores de acumulacdo associados aos diferentes merca-
dos (do turismo, fundidrio, imobilidrio, dos servicos ligados aos
esportes, da cultura). Os impactos fisicos e financeiros passam
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a ser priorizados nos estudos, secundarizando estudos sobre os
possiveis impactos sociais e culturais.

Barcelona construiu parcerias estratégicas envolvendo a
prefeitura da localidade, o governo da Espanha e a Comunidade
Européia, além de empresas privadas, para executar o projeto
das Olimpiadas de 92, em consonancia com sua proposta de
city marketing. Em Cingapura, priorizou-se “melhorar o produto
doméstico e expandir a influéncia da industria doméstica por
meio do desenvolvimento na regido do bloco asiatico, buscan-
do competicao e cooperagdo saudaveis como rota para o cres-
cimento sustentavel” (KHAN, 2003, p.95). No Darling Harbour,
Sydney, as parcerias trouxeram investimentos publicos e priva-
dos “que transformaram tanto o espaco fisico quanto o social da
Baia” (HALL, 2003, p.35), com a remocao forcada da comunidade
anteriormente instalada.

Em algumas localidades, devido a estrutura fundiaria
ou a organizacao administrativa, as autoridades encontram di-
ficuldades em estabelecer parcerias. Este foi o caso de Londres,
relatado por (TYLER, GUERRIER E ROBERTSON, 2003): a cidade
é dividida em 33 unidades, cada uma com seu conselho que
possui plena autonomia administrativa. Muitas vezes “o turista
atravessa fronteiras entre autoridades locais que nao necessaria-
mente compartilham das mesmas ideologias politicas” (TYLER,
GUERRIER E ROBERTSON, 2003, p.77). Segundo o autor, a gestao
por intermédio de parcerias, iniciada em 1992 em Londres, com
o objetivo de realizar a regeneracdo urbana da cidade, encon-
trou dificuldades principalmente na alocacdo da verba de 1,44
bilhées de libras esterlinas destinadas ao programa em virtude
da competicdo entre “autoridades locais [representando as 33
unidades administrativas], setor privado e pessoas juridicas sem
fins lucrativos [e] grupos comunitarios” (TYLER, GUERRIER E RO-
BERTSON, 2003, p.75).

Captacao de eventos emblematicos, criacao
ou melhoria da infraestrutura urbana e
utilizacao da arquitetura iconica

A criacdo de equipamentos para receber eventos é uma
das estratégias mais empregadas pelos centros turisticos. Sanchez
(1999) aponta que muitas cidades atingiram o objetivo de se tor-
narem importantes centros do turismo internacional utilizando
esta estratégia para realizar seu projeto de transformacao urbana
eficaz, como os casos de Barcelona e Lisboa (SANCHEZ, 1999).

Dentre os grandes eventos urbanos, podemos destacar
os esportivos, principalmente, as Copas do Mundo de Futebol e
os Jogos Olimpicos da modernidade. No decorrer do século XX,
0 esporte e, particularmente, os grandes eventos esportivos, fo-
ram se transformando em fendémeno sécio-cultural marcado por
um alto grau de complexidade, apropriados e inseridos na légica
capitalista. Convertidos em “espetaculos de fraternidade entre os
povos’, os grandes eventos esportivos passam a ser disputados
nas diversas cidades do mundo.

A partir de 1960, segundo Essex e Chalkley (2002), os jo-
gos passaram a ser freqlientemente utilizados para promover
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e implementar programas e politicas urbanas de grande esca-
la, com impactos muito mais substanciais sobre a paisagem e
o meio ambiente urbano das cidades-sede. Seul (1988) e Bar-
celona (1992) sdao exemplos do uso dos Jogos Olimpicos como
“poderosa” alavanca para a afirmacdo do modelo assentado nas
parcerias publico-privadas e na renovacado seletiva de setores
urbanos, no aquecimento do setor imobilidrio, nas industrias
do turismo e do entretenimento e na publicidade em torno do
evento (SANCHEZ, 1999).

Robertson e Guerrier (2003) lembram que as Olimpiadas
de Barcelona, o Ano Europeu da Cultura em Madri e a Expo em
Sevilha, todos em 1992, foram utilizados para transformar a ima-
gem espanhola, tradicionalmente associada ao lazer de sol e mar.
Lisboa é descrita por Freitag (2002) como um caso de sucesso
de transformacdo em metrépole moderna a partir de grandes
eventos: em 1992, a cidade passa a ser a sede administrativa da
Unido Européia; em 1994 é declarada capital cultural da Europa e,
finalmente, Lisboa sedia a ultima exposicdo industrial mundial da
Europa do século vinte, a EXPO-98.

Captados os eventos, as cidades iniciam o processo de
preparacdo para recebé-los, geralmente comegando com inves-
timentos na infraestrutura urbana. De acordo com Falcdo (1996)
o turismo deve preocupar-se com a infra-estrutura urbana, “seja
reforcando e induzindo a sua estruturacgao e qualificacdo, no caso
de novas areas (..) ou na utilizacdo de dreas ja solidamente in-
tegradas a outros circuitos da producdo/reproducao — centros
urbanos ja consolidados” (FALCAO, 1996, p.65).

Seattle, nos Estados Unidos, ao atrair corporagdes inter-
nacionais para seu territério entrou para o “grupo de regides
com a mais elevada taxa de crescimento populacional dos EUA”
(PINCK, 2004, p. 130). A cidade teve um extraordindrio progres-
so econdmico e tecnoldgico, tornando-se, inclusive, sede das
empresas Boeing e Microsoft e “das melhores companhias de
teatro norte-americanas depois de Nova lorque e Chicago [re-
cebendo] altos patrocinios culturais privados” (PINCK, 2004, p.
136). Com isto, segundo o autor, conseguiu adequar sua infra-
estrutura urbana para manter uma boa qualidade de vida para
a populacédo residente. Cingapura é outra destinacdo citada
pela literatura como modelo de desenvolvimento turistico que
gerou qualidade ambiental e melhoria do padrao de vida da
populagédo local (MOURA, 2004). Dubai, num movimento inver-
so, promoveu a melhoria da sua infra-estrutura para atracao
de negocios e turistas. De acordo com Molavi (2004, p.1), (tra-
ducdo nossa), “Dubai promove ambientes seguros, atrativos
para o investimento estrangeiro. [...] Investiu na infra-estrutura
e criou uma industria do turismo que ainda atrai milhées de
viajantes, apesar da faléncia da estratégia geral de desenvolvi-
mento e atracdo de investimentos”.

Junto com as melhorias urbanas, os grandes destinos inter-
nacionais investem na construcdo de grandes edificios: a arquitetu-
ra iconica. Os icones sempre existiram na histdria da humanidade.
Na contemporaneidade os icones arquitetonicos destacam-se ndo
s por sua monumentalidade e escala, mas também, pelo fato
de serem projetados por arquitetos conceituados mundialmente



que, com seu reconhecimento internacional, j& iniciam o processo
de mitificagao ainda na fase de concepc¢ao (HAZAN, 2003).

Para Urry (2001), as pessoas necessitam de experiéncias
diferentes daquelas que experimentam na sua vida cotidiana;
elas desejam ver um objeto impar como o Empire State, a Torre
Eiffel e o Palacio de Buckingham. Para Arantes os icones tém sido
utilizados como “forma-publicidade da mercadoria, com a nova
supremacia econémica patrocinando os simbolos bem desenha-
dos que lhe celebr[a]m o triunfo” (ARANTES 2000, p.226). Muitos
governos tém se utilizado de edificacdes monumentais para ala-
vancar desenvolvimentos locais e revitalizacdo pontual.

Normalmente, os icones sdo implantados em regides
centrais degradadas, destacam-se na paisagem urbana e ser-
vem como catalisadores no processo de desenvolvimento e
recuperacao destes locais (CHOAY, 1996). Um exemplo recente
é 0 Museu Guggenheim em Bilbao na Espanha, que revitalizou
aquela cidade, hoje uma das mais importantes cidades do cir-
cuito cultural europeu.

Intervencao patrimonial

A intensificacdo da atividade cultural e turistica, princi-
palmente a partir da década de 1970 nas cidades européias, pas-
sou a provocar a utilizacdo do patriménio como estratégia de
recuperacao econdmica, principalmente de lugares que tinham
na industrializacdo a sua principal base de geracao de renda e
empregos (CHOAY, 1996; MONET, 1996). Na maioria das vezes as
intervencdes ndao empregam uma Unica técnica: “da restauracéo
areutilizacdo, passando pela mise-en-scéne e animacao cultural,
a valorizacdo do patrimoénio histérico apresenta multiplas for-
mas, de contornos imprecisos que quase sempre se associam”
(CHOAY, 1996, p.213).

Ao retomar a condicdo de capital da Alemanha, Berlim
transforma sua imagem, “ajustando-se a nova realidade pela
exploracdo das possibilidades do espago p6és-moderno [e] man-
tendo os edificios antigos restaurados [...] arrebata moradores e
visitantes” (CENCIC, 2004, p. 123).

Em Génova, “o antigo e o novo conseguem aliar-se (...).
Seu bairro portudrio estd sendo remodelado pelo famoso ar-
quiteto Renzo Piano, autor do Centro Pompidou de Paris. [...] A
cidade [...] tornou-se uma espécie de Wall Street mediterranea”.
(HAIDINGER, 2004, p. 104).

Marcos regulatorios, planejamento
e gestao participativa

Os marcos regulatérios constituem-se num conjunto de
legislagdes, normas e procedimentos que interferem na gestdo
publica e privada dos espagos publicos, seja na fase de conce-
pcao, planejamento, implementacdo ou controle e contribuem
para garantir ou modificar a paisagem de uma localidade. Planos
diretores, leis de uso e ocupacdo do solo, cédigos de posturas,
normas de fiscalizacdo; legislagbes fiscais, legislacdes de controle
social e legislagdes ambientais sdo exemplos.
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Em Cingapura, “a centralizagdo da posse da terra e da
tomada de decisdes que estruturam o planejamento, acom-
panhadas de um rigido processo de controle da populagao, dos
servicos e da industria, permitem que o espaco seja produzido
organizadamente, materializando um desenho urbano equilibra-
do” (MOURA, 2004, p. 5).

Apesar da revisao de literatura ndo apresentar casos de
emprego da gestdo participativa na construcao dos marcos regu-
latérios e nas outras acdes dos destinos turisticos, este tem sido
um principio normativo a ser considerado, dada a importancia da
inclusao social nas decisdes da administracdo publica. Os modelos
mais centralizados, sem consulta ou participacdo popular, costu-
mam atender menos aos interesses da populacao local, privile-
giando os interesses econdmicos das classes dominantes. Hoje,
considera-se que as cidades devem ser pensadas para satisfazer
tanto a seus moradores quanto aos turistas. Desta forma, a qua-
lidade dos destinos turisticos deve acontecer pela participacdo
dos organismos publicos, privados e da populacao local, através
do desenvolvimento e execucao de planos, programas e projetos
(BOULLON, 2005; OMT, 2001; KOTLER, HAIDER e REIN, 1996).

O caso brasileiro: Rio de Janeiro

A cidade do Rio de Janeiro, embora nao se apresente
como um dos grandes destinos turisticos internacionais é, cer-
tamente, o caso brasileiro mais emblematico, podendo oferecer
um maior numero de licdes para o planejamento urbano.

Desde inicio dos anos 1990, diversas tentativas de inser-
¢do da cidade do Rio de Janeiro no circuito global de producédo
e realizacdo de grandes eventos esportivos sao realizadas. Elas se
enquadram no contexto histdrico politico especifico da adminis-
tracdo César Maia, na qual se identifica a disputa entre a gestao
democratica e a gestdo estratégica da cidade, tendo sido esta ul-
tima tornada dominante ao longo dos anos.

Desde 1992 o discurso administrativo enfatiza o agrava-
mento de uma situacao de “crise” urbana, proclamando a busca
pela eficacia administrativa, pelo restabelecimento da “ordem ur-
bana” e pelo incentivo as atividades econémicas como prioridade.
Para tanto, se inspira na experiéncia “bem sucedida” de reestru-
turacdo urbana e econémica da cidade de Barcelona, fortalecida
principalmente a partir da realizacdo dos Jogos Olimpicos de 1992,
sob a consultoria de nomes internacionais como Jordi Borja e Ma-
nuel de Forn, da TUBSA (Tecnologias Urbanas Barcelona S.A). Em
1993, a Prefeitura da Cidade, a Associacao Comercial (ACRJ) e a Fe-
deracao das Industrias do Rio de Janeiro (Firjan) firmam contrato
com esta empresa para prestar consultoria na elaboracdo do “Pla-
no Estratégico da Cidade do Rio de Janeiro”- PECRJ. O plano seria
financiado por um Consércio Mantenedor constituido por 51 em-
presas e associacdes empresariais. Em 1995, foi homologado o PE-
CRJ, ou “Rio Sempre Rio". Sua estrutura principal era composta por
sete linhas estratégicas: “O Carioca do Século XXI’, “Rio Acolhedor”,
“Rio Participativo’,“Rio Integrado’, “Portas do Rio’, “Rio Competitivo”
e, por Ultimo, “Rio 2004: Pélo Regional, Nacional e Internacional”.
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Apesar dos promotores defenderem a ampla participagao
popular e institucional na elaboracao do PECRJ, uma analise mais
profunda mostra ‘guem deu as cartas”: Na estratégia “Rio 2004’
por exemplo, o objetivo era desenvolver uma série de projetos
com prazos definidos e efeitos sobre a imagem interna e exter-
na da cidade, de modo a torna-la um pdlo de atratividade inter-
nacional. A realizacdo dos Jogos Olimpicos na cidade do Rio de
Janeiro era encarada como o evento capaz de alavancar o desen-
volvimento da cidade como um todo, sendo neste sentido, uma
das principais estratégias contidas no plano.

No segundo mandato (2001-2004), César Maia continua
o processo de inser¢do da cidade no cendrio internacional, elabo-
rando em 2002 o segundo Plano Estratégico da Cidade do Rio de
Janeiro, “As Cidades da Cidade’, com doze planos estratégicos re-
gionais (PECRJ, 2002). Neste mesmo ano, o Rio é eleito cidade-sede
dos Jogos Panamericanos de 2007, inciando sua preparagao para
sediar os Jogos Olimpicos de 2016. As estratégias destacam a Barra
da Tijuca propondo a melhoria da infra-estrutura e a diversificacdo
da oferta de equipamentos e atividades de cultura e lazer na regiao.

Em todos os planos elaborados pelo Rio de Janeiro, a
partir de 1990, foram adotadas as estratégias discutidas no item
4, principalmente a utilizacdo da arquitetura iconica, das inter-
vengdes em dreas ricas em patrimonio histérico e a melhoria da
infra-estrutura de forma pontual e estratégica.

No Rio de Janeiro, a exemplo dos grandes destinos turisticos
internacionais, a forma de aplicagao das estratégias de intervencao
urbana tem se dado pelos grandes projetos urbanos, como a cons-
trucdo da Vila Panamericana, para os Jogos de 2007, do estadio do
Engenhao, a construcgao da Vila Olimpica na Barra daTijuca, as inter-
vengoes na area portudria e centro da cidade, dentre outras acoes
que visam a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016.

Conclusio

O presente artigo investigou e apresentou como 0s go-
vernos tém promovido altera¢des nas paisagens das cidades com
vistas a inseri-las no circuito turistico internacional, resultando na
atracdo de empresas, investimentos, grandes eventos, bem como
no aumento do fluxo turistico.

Conforme os relatos presentes na literatura, autoridades
municipais, investidores e corporacdes passaram por rigorosas
avaliagdes das respectivas realidades iniciais antes de conside-
rar seus objetivos, suas possibilidades financeiras e as estraté-
gias a adotar. Quanto a concepc¢ao e implementacao do projeto
de intervencdo, pode-se também afirmar que as localidades
adotaram sempre uma ou mais das oito estratégias descritas no
trabalho. A Unica que, embora descrita pela literatura, nao foi
identificada em nenhum dos casos estudados foi a ado¢do do
planejamento participativo, o que revela o cardter autoritério
dos processos de construcao de paisagens turisticas nos gran-
des destinos internacionais.

Considerando-se a ampla cobertura da pesquisa relativa
aos destinos e as fontes de dados secundarios e o nimero de
variaveis sugeridas, o conjunto de estratégias proposto neste
trabalho parece ser suficientemente adequado e robusto para a
realizacdo de anélises das interven¢des urbanas que comegam
a ser realizadas nas grandes cidades da América Latina, espe-
cialmente as brasileiras. O caso do Rio de Janeiro demonstra
isto. As estratégias que tém sido adotadas na cidade, desde a
década de 1990, tém englobado, além das parcerias estraté-
gicas, a criacdo de marcos regulatérios, a atracao de grandes
eventos, a inser¢ao de arquitetura iconica, as intervengdes no
corpus patrimoniale e a melhoria da infra-estrutura para servir
aos grandes projetos. | (3
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