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Resumo

A globalizagdo da economia e a inser¢do das cidades na competitiva rede da economia internacional tornam a
disputa por investimentos financeiros, criacdo de empregos, atragdo de turistas e moradores solventes cada vez
mais acirrada. A partir da implementagdo de técnicas de gestdo do denominado “empresariamento urbano”, as
cidades, na condi¢do de mercadorias, sdo adequadas a ordem econémica mundial, mediante a afirmacgdo de sua
competitividade e respectivas vantagens locacionais. O plano de gestdo estratégica e o city marketing surgem como
importantes instrumentos do planejamento urbano atual, destinados a fomentar, respectivamente, o crescimento
econdmico e a “venda” da cidade no cenario internacional, mediante a promog¢do de uma imagem de cidade que
projete os seus principais “produtos” no exterior. Diante deste cenario, este artigo busca analisar as praticas de
city marketing adotadas pela gestdo municipal de Belo Horizonte para a promogdao da cidade no mercado
interurbano. Para tanto, foi utilizada uma abordagem qualitativa na pesquisa, de natureza descritiva, recorrendo
as pesquisas bibliografica, documental e de levantamento para a coleta de dados. A pesquisa concluiu que Belo
Horizonte esta completamente inserida na ldgica do “empresariamento urbano”, o que leva a gestdo urbana a
assumir objetivos que visam ndo somente o bem-estar da populagdo, mas também as demandas dos detentores
de capitais e possiveis investidores da cidade. Diante desta ldgica, o poder publico utiliza, fundamentalmente, as
seguintes ferramentas do city marketing em Belo Horizonte: infraestrutura, branding, promogao de eventos e
participagdo popular.
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Abstract

The globalization of the economy and the insertion of cities in the competitive network of the international economy,
makes the competition for financial investments, job creation, tourists and satisfied residentes increasingly fierce.
From the implementation of management techniques called “urban entrepreneurship” (HARVEY, 1996), cities, in the
condition of goods, are adapting themselves to the world economic order, by affirming their competitiveness and
respective locational advantages. Strategic management plan and city marketing emerge as important instruments
of current urban planning, aimed at promoting, respectively, economic growth and the “sale” of the city on the
international stage, by promoting an image of the city that projects its main “products” abroad. Given this scenario,
this article seeks to analyze the city marketing practices adopted by the municipal management of Belo Horizonte to
promote the city in the interurban market. Therefore, a qualitative approach was used in the research, that contains
a descriptive nature, using bibliographic, documentary and survey research for data collection. The research
concluded that Belo Horizonte is completely inserted in the logic of “urban entrepreneurship”, which leads the urban
management to assume objectives that aim not only the well-being of the population, but also the demands of the
capital holders and possible investors of the city. In view of this logic, the Government uses, fundamentally, the
following tools of city marketing in Belo Horizonte: infrastructure, branding, promotion of events and popular
engagement.

Keywords: Urban entrepreneurship. Strategic planning. City marketing. Belo Horizonte.

! Doutorado em Ciéncias Sociais (PUC-SP). Professor do Centro Federal de Educac3o Tecnoldgica de Minas Gerais
(CEFET/MG). https://orcid.org/0000-0001-5396-9999 Email: lucianodiniz@cefetmg.br

2 Graduagdo em Administra¢do (CEFET/MG). Email:carol pioto@hotmail.com

3 Doutorado em Engenharia Civil (UNICAMP). Professor do Centro Federal de Educacdo Tecnoldgica de Minas
Gerais (CEFET/MG). https://orcid.org/0000-0002-1786-867X Email:sanches@cefetmg.br

COLOQUIO - Revista do Desenvolvimento Regional - Faccat - Taquara/RS - v. 18, n. 1, jan./mar. 2021 51


https://orcid.org/0000-0001-5396-9999
mailto:lucianodiniz@cefetmg.br
mailto:carol_pioto@hotmail.co
https://orcid.org/0000-0002-1786-867X
mailto:sanches@cefetmg.br

1 Introducao

No final do século XX, a profunda recessdo de 1973, agravada pelo choque do petrdleo,
desencadeou profundas alteragdes no capitalismo de regime fordista, iniciando um
conturbado periodo de reestruturacdo econb6mica, social e politica dos Estados. O
redimensionamento das atividades estatais foi acentuado pelo neoliberalismo e pela
globalizacdo, dado ao aumento da competitividade internacional e a reducdo da capacidade
dos Estados nacionais de proteger suas empresas e seus respectivos trabalhadores (BRESSER-
PEREIRA; CUNILL-GRAU, 1999; THEODORE; PECK; BRENNER, 2009). As mudangas
representavam os primeiros indicios de passagem ao regime de “acumulacao flexivel”, o qual,
segundo Harvey (2011, p. 140), apoia-se “na flexibilidade dos processos de trabalho, dos
mercados de trabalho, dos produtos e dos padrées de consumo”.

Nesse cendrio, os mercados nacionais/globais e as operacdes globalmente integradas
passam a demandar lugares com infraestrutura fisica, mdo de obra qualificada, servicos
especializados, telecomunicagdes, etc., para viabilizar a realizagdo dos novos processos
produtivos (SASSEN, 1998). De acordo com Santos (2006), a nova organizacdo espacial do lugar
acaba sendo estimulada também pelas forgas internas do capital, que passam a ditar o modo
como os territdrios devem se organizar a fim de favorecer a expansao capitalista.

O tecido urbano é, entao, moldado para permitir o funcionamento da economia global
e a circulacdo, em diferentes escalas, de objetos (dinheiro, maquindrio, matérias-primas, bens
de consumo) e de sujeitos (migrantes, trabalhadores, turistas, consumidores), bem como de
dados, imagens e informacdo (RODRIGUES, 2010). Em consequéncia, um novo espago se
constitui a escala mundial (neocapitalismo), alicercado nas redes financeiras, da informacao e
da circulagdo, que integram e desintegram o local, o regional, o nacional, o mundial (LEFEBVRE,
2006).

Santos (2006) acredita que isso ocorre devido a migracdo dos investimentos, até entdo
no meio industrial, para o setor financeiro, gerando uma grande bolha especulativa, que
encontrou na acumulacao flexivel uma saida para a crise econdmica. Assim, além de atraidos
por taxas de juros, mudancas cambiais e programas de privatizacdo, esse capital especulativo
encontra na valorizacdo do territdrio e do espago uma nova forma de investimento; trazendo
consigo um novo regime de acumulacao predominantemente financeiro, definido por Chesnais
(2001, p. 9) como a “mundializacdo do capital”.

Em meio a este conturbado cendrio socioecondmico, as cidades centrais e periféricas
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comecam a apoiar-se cada vez mais em estratégias até entdo voltadas para o meio privado como
forma de sobrevivéncia dos espagos urbanos, dando inicio ao que Harvey (1996) denomina de
“empresariamento urbano”, um novo modelo de gestdo utilizado pelos poderes publicos para
promover o desenvolvimento socioeconémico de suas cidades em um cendrio de erosao
econdmica, austeridade fiscal e forte competicdo interurbana.

O novo modelo de empresariamento urbano, de acordo com Fix (2004), imp&e uma
I6gica na qual as a¢des e politicas publicas se orientam para areas de interesse do mercado. As
cidades, na condicao de mercadorias, sdao adequadas a ordem econémica mundial, mediante a
afirmacao de sua competitividade e respectivas vantagens locacionais (HARVEY, 1996; VAINER,
2002). A cidade passa a ser, ela mesma, o objeto da especulagao capitalista, (re)estruturando-
se e (re)produzindo-se para, desta forma, ser vendida com uma imagem atraente e com
potencial de valorizagao.

Nesse contexto, os planos de gestdo estratégica e o city marketing surgem como
importantes instrumentos do planejamento urbano atual, destinados a fomentar,
respectivamente, o crescimento econémico e a “venda” da cidade no cendrio internacional.
Isto vem sendo realizado mediante a promoc¢ao de uma imagem de cidade que projete os seus
principais “produtos” no exterior, como forma de atrair novos investimentos, empresas,
moradores e turistas (GOTTDIENER; FEAGIN, 1989; RAINISTO, 2003; WARD, 2004).

Diante deste objetivo, os desafios de desenvolvimento econdmico ultrapassam os
limites das politicas publicas, tornando-se também desafios de mercado, uma vez que a
competicdo entre nagdes e territérios gera a necessidade de se garantir posicionamento no
cenadrio internacional, objetivo este alcancado a partir das vantagens competitivas (KOTLER;
GERTNER, 2002).

A cidade de Belo Horizonte, que teve seu primeiro plano estratégico® elaborado em
2009, durante a gestdo do entdo prefeito Marcio Lacerda, para definir as praticas a serem
adotadas para a Copa do Mundo de 2014, busca, cada vez mais estabelecer-se neste cendrio,
utilizando o city marketing, por meio de politicas publicas de promocdo da cidade e de seus
atrativos para potencializar sua economia. Diante disso, o presente estudo analisa as
ferramentas do city marketing adotadas pelo poder publico municipal, a partir de 2009, para
a promocao da cidade de Belo Horizonte no mercado interurbano.

Trata-se de um estudo de abordagem qualitativa e natureza descritiva, no qual foram

1 “Planejamento estratégico de Belo Horizonte 2030: a cidade que queremos”, doravante denominado PEBH.
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utilizadas pesquisas bibliografica, documental e entrevistas semiestruturadas, com amostra
nao probabilistica por conveniéncia, com gestores publicos de érgaos ligados as politicas de
planejamento estratégico, ao turismo, a atracdo de investimentos e a internacionalizacdo de

Belo Horizonte.

2 Os aspectos do empresariamento urbano na dindamica urbana

Diante do protagonismo adquirido pelas cidades no mundo globalizado, os governos
municipais reformularam a forma de planejamento e gestdo urbana, passando a
implementar politicas urbanas neoliberais (desregulamentacdo do mercado, privatizacdo de
servicos, coalizOes publico-privadas, etc.) e, a partir de ambiciosos projetos estratégicos, atuam
no sentido de flexibilizar suas estruturas produtivas e comerciais, atrair investimentos,
promover o turismo, etc. (CASTELLS; BORJA, 1996; THEODORE; PECK; BRENNER, 2009). Em
consequéncia, deixaram de ser apenas regulamentadores urbanos, preocupando-se, também,
com o crescimento econdmico e com a atracao de investimentos, formando aliangas destinadas
ao fomento ou a administracdo do desenvolvimento urbano.

Harvey (1996) define esse momento como a passagem do gerenciamento urbano para
o empresariamento. A partir deste momento, surge um consenso de que beneficios sdo
obtidos por cidades que assumem essa postura empreendedora em relagdo ao
desenvolvimento econdmico. Denotando, de igual modo, um projeto de cidade em que se
articulam, paradoxalmente, trés analogias que o constituem: “a cidade é uma mercadoria, a
cidade é uma empresa, a cidade é uma patria” (VAINER, 2002, p. 77).

A adaptagao e a participagao das cidades no cenario de investimentos internacionais sao
indispensaveis para sua sobrevivéncia. Pinto (2001) acredita que a adocao das ferramentas do
urbanismo empreendedor auxilia na realizacdo dessa insercdo, sendo uma delas o
planejamento estratégico. De acordo com Sanchez (1999), os planos estratégicos propdem
acdes de médio a longo prazo, cujos projetos fundamentais voltam-se para o crescimento e o
desenvolvimento urbano, principalmente no setor econémico. O empresariamento urbano
seria, entdo, umaforma de gestdo direcionada a atracao de investimentos, recursos financeiros,
empresas, postos de trabalho, turistas e moradores solventes para a cidade, a fim de garantir
seu desenvolvimento, num cendrio de acirrada competicdo interurbana (HARVEY, 1996).

O modelo de planejamento estratégico — incialmente utilizado no setor publico do Reino

Unido, a partir de 1979, pelo governo de Margareth Thatcher —, tornou-se popular apds sua
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aplicacdo na cidade de Barcelona, ao projetar agGes urbanisticas voltadas para a criagdo e
revitalizagdo dos espacgos urbanos, para que a cidade sediasse os Jogos Olimpicos de 1992
(ARAUJO, 2011; SILVA, 2012). O planejamento estratégico da cidade de Barcelona consistiu na
primeira experiéncia aprofundada e de sucesso na Europa. O “modelo Barcelona”? de
regeneragdo urbana difundiu-se internacionalmente, como meio de implementag¢ao de uma
“nova base econdmica, infraestrutura urbana, qualidade de vida, integracdao social e
governabilidade” (CASTELLS; BORJA, 1996, p. 155).

Em meio a necessidade de adaptacdao das cidades a este novo contexto econdmico-
social, Harvey (1996) acredita que a adocdo de quatro estratégias combinadas do
empresariamento urbano favorece o desenvolvimento local, garantindo uma maior
atratividade as cidades. Tais estratégias, contudo, ndo devem se restringir a promoc¢ao do
desenvolvimento econémico, excluindo as questdes sociais; sob pena de direcionar as politicas
publicas para o atendimento dos interesses das classes dominantes.

A primeira estratégia consiste em explorar os recursos que as cidades possuem e as
vantagens competitivas que as mesmas oferecem para a produgao de bens e servigos, podendo
se tratar de recursos naturais, de localizacdo ou até mesmo criados através de investimentos
publicos e privados, a partir de infraestruturas fisicas ou do incentivo a criagdo e a tecnologia
(HARVEY, 1996). Os recursos criados podem ser encontrados em forma de infraestruturas
fisicas ou por intermédio de incentivos do setor publico. Atualmente, é dificil encontrar grandes
empreendimentos imobilidrios que ndao contem com incentivos governamentais, seja pelo
abatimento de impostos, reducdo de encargos para implantacdo ou até mesmo pela baixa
salarial da m3o de obra (ARAUJO, 2011).

A segunda estratégia tem como foco aumentar a competitividade das cidades por meio
da divisdo espacial do consumo. Ou seja, além de simplesmente tentar atrair investimentos
para a regido, o poder publico investe em atrativos turisticos e de consumo, gerando uma base
para o consumo em massa (HARVEY, 1996). As cidades devem ser transformadas em lugares
dinamicos, inovadores, criativos e seguros, onde se encontra qualidade de vida, cultura e
qualidade do meio urbano. Assim, hda uma restruturacdao da morfologia urbana, a partir da
introducdo de equipamento comerciais e de sevicos, como: centros de lazer, estadios, shopping

centers, pragas de alimentagdo, centros de convengdes, teatros e outras infraestruturas,

2 Conforme Abrantes (2010, p. 1), “entende-se por Modelo Barcelona o conjunto de intervenc¢des de reestruturacio
urbana realizadas a partir dos anos 80 na cidade de Barcelona, com recurso ao planeamento (sic) estratégico e
operacional e a gestdo publico-privada, numa perspectiva de desenvolvimento social e econdémico (sic) da cidade.”
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evidenciando esta nova imagem da cidade (HARVEY, 1996). As cidades adotam, desta forma,
estratégias que revelem seus melhores recursos, e que vendam da maneira mais positiva
possivel a imagem do lugar. A promoc¢do dessas qualidades se da pela utilizacdo do city
marketing, que tem como principal objetivo justamente a promogdo de uma imagem atrativa
e positiva da cidade (“cidade global”, “cidade criativa”, “cidade verde”, “cidade sustentavel”,
“cidade para todos”), para, assim, atrair recursos para a mesma (ARAUJO, 2011; DELGADILLO,
2014).

A terceira estratégia diz respeito a transformacgao da cidade em um local de controle e
funcdes de comando de altas operacdes financeiras, de concentracdo ou processamento de
informacdes. Essa estratégia requer infraestruturas especificas, ligadas aos servicos de
transportes e comunica¢dao, destinadas a minimizar o tempo e os custos das transagdes.
(HARVEY, 1996). Assim, altos investimentos e eficiéncia sao necessdrios para garantir a
conservagao e qualidade da rede de comunicagdo urbana, como portos, aeroportos, estradas,
telefonia e internet. As cidades que adotam e conseguem adaptar-se a essa estratégia sao

III

denominadas como cidades globais, definidas por Carvalho (2000) como o “ponto nodal” entre
a economia local e o mundo, possuindo em seu territdrio atividades econdmicas e de servigos de
alta tecnologia. Logo, seguindo a visdo de Harvey (1996), essas cidades representam o periodo
pds-industrial, sendo a exportacdo de servicos a nova base da economia urbana.

A ultima estratégia, por sua vez, visa garantir a redistribuicdo de excedentes por parte
dos governos centrais, o que garante maior possibilidade de a¢des e investimentos publicos em
proveito dos cidaddos (HARVEY, 1996). As quatro estratégias encontram-se sintetizadas no
quadro 1 e, segundo Harvey (1996) ndo sdao mutuamente excludentes, sendo que em alguns
cenarios a utilizagao de uma serve como viabilizadora de outra.

Kotler et al. (1993) e Ferreira (2005) sublinham que a elaboracdo do plano estratégico
deve comecar pela realizacdo de um diagndstico estratégico — baseado na matriz SWOT, da
Harvard School (conhecido como FOFA — forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas) —, que
evidencie os aspectos internos e externos da cidade. Pelo primeiro, analisa-se as caracteristicas
e especificidades da cidade (“o que é”) e os principais fatores e atividades de desenvolvimento
(“o que faz”), determinando-se, a partir dai, seus aspectos positivos (potencialidades/forcas) e
negativos (debilidades/fraquezas). A analise externa, por sua vez, tende a avaliar as influéncias
dos sistemas regionais, nacionais e internacionais sobre o territério da cidade, a fim de

determinar as oportunidades e as ameagas que a envolvem.
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Quadro 1 - Estratégias de Harvey e os aspectos trabalhados
12 ESTRATEGIA 22 ESTRATEGIA 32 ESTRATEGIA 42 ESTRATEGIA

DEFINICAO

Aumentar a Transformagdo da Cidade em

Explorar recursos e Garantir a redistribui¢do

competitividade através | local de controle e fungGes de
vantagens s . - dos excedentes por
. da divisdo espacial do comando de altas operagdes
competitivas . . parte do governo local
consumo financeiras
*Realizagdo de altas e Qualidade de vida da

e Recursos naturais; | ® Centros de lazer;

< transagdes financeiras; populagao;

1
v | e Localizagdo . N e Infraestrutura que
O | , : e Shopping centers; * Ampla rede de comunicagdo; . qN
5 | estratégica; atenda aos cidad3os;
a | ° Investimento e Teatros, cinemas, e Portos, aeroportos, L
(21N - . e Participagdo popular.
< ! publico; museus; ferroviarias;

‘ « Cidade “nodal” entre
e Estrutura fisica. e Pragas de alimentacao; .
economia local e global.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Harvey (1996).

Nesta analise avalia-se as tendéncias de evolucdo da cidade, distinguindo-se entre
tendéncias “pesadas” e tendéncias “emergentes”, conforme a visdo estratégica formulada:
projecdo internacional, nacional e/ou regional; insercdo competitiva nas redes de cidades;
melhoria da qualidade de vida da populagao citadina; coesao social; sustentabilidade ambiental;
competividade econOmica; entre outras. De maneira que, no projeto estratégico da cidade,
sejam realcados, em particular, aqueles que poderao ser os atributos e recursos distintivos que
garantam uma vantagem competitiva a mesma.

A producdo orquestrada de uma imagem de cidade dinamica, empreendedora,
socialmente integrada, apta a receber capital externo e estimular a circulacdo do capital e das
pessoas “adequadas”, se bem-sucedida, atrai investimentos econémicos e outras formas de
progresso (KOTLER et al., 1993).

Para garantir a obtencdo destas vantagens competitivas o marketing, ferramenta até
entdo pertencente ao meio privado, comeca a ser adaptado para o cendrio urbano, levando a
criacdo do city marketing, estratégia utilizada para promover a cidade e seus atrativos (SILVA,
2015). A utilizacdo dessa estratégia torna a cidade um lugar onde “tudo é objeto de consumo
estético e contemplativo” (SANCHEZ, 1999, p. 126). Como alude Harvey (1996), a cidade e suas
caracteristicas sdo expostas na vitrine comercial global.

De acordo com Almeida e Engel (2017), o city marketing, assim como o marketing
empresarial, tem o intuito de vender um produto, que neste caso, trata-se da cidade, tornando-
a atraente ndo sé para seus moradores, mas para possiveis investidores e para o capital
internacional. Para Rainisto (2003), os lugares precisam atrair exportacdes, atrair industrias e
investidores, ampliar a captagdo de visitantes, residentes e eventos, precisando recorrer as

estratégias de marketing e branding para que isso ocorra.
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Deste modo, torna-se fundamental que a todo momento boas praticas de marketing
sejam realizadas para alavancar a cidade. Segundo Almeida (2004), quatro aspectos se tornam
fundamentais neste processo:

(i) Assegurar a satisfacdao dos cidaddos, investidores e visitantes, fornecendo servigos
atrativos e infraestrutura adequada;

(ii) Criar atracdes com o objetivo de gerar qualidade de vida, tornando possivel que as
empresas estabelecidas se mantenham e atraindo novos negdcios;

(iii) Promover e divulgar as melhorias ocorridas na qualidade de vida, gerando uma
imagem positiva da cidade;

(iv) Gerar apoio da populagao, permitindo que ela participe da criagdo da imagem da
cidade, atraindo investimentos e visitantes.

Araujo (2011, p.5), define o city marketing como uma pratica que tem como objetivo
“promover a publicidade das cidades e mostrar apenas os pontos, lugares, comércios, centros de
consumo e diversdo da melhor forma possivel e chamar a atencdo dos que possuem recursos
financeiros para investir, gastar, consumir e financiar o crescimento das cidades”.

Segundo Araujo (2011, p. 5-6), “a caracterizacdo e efetiva demonstracdo de potencial
receptivo das cidades acabam por coloca-las em grupos seletos de grandes investimentos
internacionais”, uma vez que a promoc¢ao de eventos e festividades “acabam por trazer ndo
apenas recursos de melhoras por parte dos poderes publicos e privados nacionais e sim acarreta
em projetar tais cidades para o recebimento em investimentos internacionais”.

A utilizacdo de técnicas que gerem retorno para a cidade deve, deste modo, estar em
constante evolugdo, para que a cidade possa continuar a se destacar em meio a competicao
interurbana. Assim, de acordo com Ocke e lkeda (2014), além das questdes associadas ao
marketing de lugar, percebe-se, nos uUltimos anos, uma maior atencdo dos gestores para a
perspectiva de branding, ou seja, ha uma maior preocupacdo com a marca e com a imagem
vendida da cidade.

Como é colocado por Dallabrida, Tomporoski e Sark (2016), embora muitas vezes o
conceito de city marketing e branding sejam confundidos, é importante perceber a diferenca
entre eles, pois, enquanto o city marketing foca na promoc¢dao do lugar como um todo, a
perspectiva de place branding esta mais ligada a administracdo da marca, através da divulgacdo
da sua identidade, gerando a criacao de valor.

Para Kavaratzis (2005), o place branding consiste na utilizacdo das qualidades, imagens

e dos esteredtipos do lugar e das pessoas que vivem nele
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para promover a cidade. Tornando-se a ligacdo entre o que é realizado pelo governo local e a
percepc¢ado dos cidaddos. Deste modo, de acordo com o autor, branding esta diretamente ligado
a percepcao dos consumidores.

De acordo com Almeida (2004), no place branding a cidade contrata uma agéncia de
publicidade para desenvolver e divulgar a imagem e marca da cidade. Almeida (2004, p. 24) ainda
afirma que “os custos e a eficacia da estratégia de imagem dependem dos verdadeiros atributos
do local e da imagem actual (sic)”.

Kavaratzis (2005) afirma que a comunicagdo do place branding é realizada de duas
maneiras, sendo elas a comunicacdo primdria e a secundaria. Nesse aspecto, a comunicagao
primaria esta relacionada com a divulgacdo das a¢des da cidade, sendo que a comunica¢do em si
nao é o objetivo principal (divulgacdo de informacdes ligadas ao planejamento urbano, projetos
de infraestrutura, projetos administrativos e servicos publicos). Por sua vez, a comunicacao
secunddria diz respeito a comunicacao intencional da divulgacdo da imagem da cidade, através
de propagandas, eventos publicos e logo, entre outras. Esta comunicacdo deve estar de acordo
com o restante das praticas de marketing desenvolvidas pela cidade.

Logo, o place branding diz respeito a utilizacdo de estratégias para formar a marca e
imagem da cidade tanto internamente quanto externamente. De acordo com Ocke e lkeda (2014,
p. 676), “o branding de lugar refere-se a aplicacdo de estratégias adequadas, a fim de diferenciar
cidades, regides e paises da concorréncia, no que diz respeito ao desenvolvimento econdémico,
social, politico e cultural”.

Ocke e lkeda (2014) completam afirmando que, atualmente, os gestores publicos
perceberam que, em meio a competi¢do interurbana cada vez mais acirrada e a dificuldade cada
vez maior de gerar atrativos Unicos na cidade, o investimento em infraestrutura, centros de
consumo e equipamentos culturais torna-se insuficiente para atrair investimentos, empresas,
turistas e satisfazer os habitantes, sendo assim a utilizacdo do branding para criar a imagem do
lugar torna-se uma excelente ferramenta para valorizar sua atratividade e proporcionar
desenvolvimento econémico.

A utilizacdo do city marketing torna-se, entdo, ferramenta essencial nessa nova
perspectiva urbana, sendo o responsavel pela promocdo e “venda” da cidade no cenario
internacional, a partir das especificidades locais: realidade; recursos naturais, humanos e
locacionais disponiveis; objetivos estratégicos e publico a atingir. Deste modo, as estratégias
adotadas nesse modelo passam a ser instauradas e copiadas por praticamente todas as cidades

ao redor do mundo (KOTLER; GERTNER, 2002).
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Contudo, face ao carater especulativo dos investimentos, o éxito das acdes destinadas
a “venda” da cidade esta condicionado a criagdao de uma imagem urbana atraente (HARVEY,
2005). A criagdo de uma “marca” para a cidade consiste, entdo, no diagndstico de suas
potencialidades econémicas e sociais, bem como na avaliagdo dos aspectos positivos e
negativos que deverdo ser destacados ou modificados na divulgacdo da imagem citadina
(COMPANS, 1999).

Vainer (2002) aponta que, como o empresariamento urbano considera muito mais o
ambito econémico da cidade do que seus aspectos sociais, verifica-se uma contradi¢cdo entre a
cidade como um ente de negdcios (empresa) e a cidade como um espaco para o cidadado (patria),
levantando, segundo Almeida e Engel (2017), o seguinte questionamento: “Se a cidade é um
produto, este é vendido para quem? Para os cidaddos ou para quem é de fora?” (ALMEIDA,
ENGEL, 2017, p. 91). Deste modo, a segregacao espacial e a ma distribuicdo de rendas acabam
por ser reforgadas por esse modelo de gestdo, contribuindo para o aumento da pobreza mesmo
em cidades desenvolvidas (HARVEY, 1996).

Na perspectiva de Ocke e Ikeda (2014), a critica principal ao modelo reside no fato de
gue a construcdo de uma imagem urbana perfeita serve ndo apenas como catalizadora das
desigualdades sociais, mas também como uma ferramenta que desvia a atencao da populacao
dos problemas e necessidades locais. Assim, a aprovacao da populacado local a respeito das

praticas de city marketing é obtida através de um processo de falsa consciéncia.

3 Belo Horizonte pela perspectiva do empresariamento urbano

Seguindo a visdo de Castells e Borja (1996) de que o planejamento estratégico é a
principal ferramenta disponivel para que a gestado local seja capaz de alterar a realidade da
cidade, a Prefeitura de Belo Horizonte langou, em 2009, a primeira versao do Plano estratégico
da cidade — PEBH 2030, cuja perspectiva empreendedora e plural de gestao urbana orientou a
organizacdo e a formulacdo de diretrizes e metas para a administracdo da cidade nos ditmos
dez anos (entre 2009 e 2019)3. A gestdo da cidade, a partir da definicdo de um planejamento

estratégico de médio e longo prazo, com a definicdo das diretrizes e metas a serem alcancadas,

3 Importante ressaltar que, em meados de julho de 2019, o Decreto n? 17.135/2019 revogou o PEBH 2030, definindo
a Agenda 2030 dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da Organizagdo das Nagdes Unidas (Agenda ODS da
ONU) como referéncia para o planejamento estratégico de médio e longo prazo de a¢Ges e programas das politicas
publicas a serem adotados no municipio, para a promogao do seu desenvolvimento econémico, social, ambiental e
institucional.
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visa seu desenvolvimento socioeconémico e melhor posicionamento no cenario regional,
nacional e global.

A adocdo da analise SWOT para a elaboracdo do PEBH 2030, com o objetivo de
identificar seus pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameacas, permitiu o diagndstico
situacional da municipalidade, além de fornecer as estratégias e medidas necessarias a
alteracdo de sua realidade e a melhoria do seu desempenho na competi¢cdo interurbana
(MACEDO, 2012). A utilizacado do plano estratégico como forma de propor acdes a longo prazo,
voltadas a execugao de projetos fundamentais para o desenvolvimento urbano, foi realizada
visando a captacdo de recursos para a cidade, cuja série de ferramentas sdo identificadas na

figura 1.

Figura 1 - Fluxograma empresariamento urbano

Empresariamento [ Analise ]_‘ 4 Estratégias Marcada City Promogao Intemacionalizagl Captagao

urbano SWoT Harvey cidade Marketing urbana de recursos

Fonte: elaborado pelos autores a partir de Harvey (1996)

Elaborado de forma a contemplar tanto o periodo de curto e médio prazo (BH Metas
e resultados), quanto o longo prazo (BH 2030), o plano possuia trés versdes, tendo como visdo
de futuro a de uma “cidade de oportunidades, sustentavel e com qualidade de vida”, a qual,
para ser cumprida contava com uma estrutura dividida em objetivos, metas e areas de
resultado.O PEBH 2030 visava estabelecer as diretrizes para o desenvolvimento econémico,
garantir maior atratividade para investimentos, promover a melhoria da qualidade de vida e,
finalmente, criar uma imagem positiva da cidade (PREFEITURA MUNICIPAL DE BELO
HORIZONTE, 2009), capacitando-a, nos termos de Castells e Borja (1996), para uma maior
insercdo e visibilidade no cendrio mundial.

Assim, o PEBH 2030 estabeleceu uma correspondéncia entre a imagem atrativa e
positiva que se pretende para a cidade e os atributos que deverdo caracteriza-la como uma

», «

cidade do futuro?, quais sejam: “cidade de oportunidades”; “cidade saudavel”; “cidade com

|"' “
’

4 Apesar da recente alteracdo do Plano Diretor de Belo Horizonte, por intermédio da Lei n2 11.181/2019, bem como
da adocdo das diretrizes da Agenda ODS da ONU pelo poder publico municipal, observa-se que as propostas de
desenvolvimento para a cidade previstas no PEBH 2030 sdo compativeis com os objetivos estratégicos e as diretrizes
da politica de desenvolvimento urbano atualmente implementados no municipio.
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mobilidade”; “cidade segura”; “cidade com todas as vilas vivas”; “cidade compartilhada”;
”cidade sustentavel”; “cidade de todos” (PREFEITURA MUNICIPAL DE BELO HORIZONTE, 2009,
p. 34).

No mesmo sentido, constata-se a utilizagdo da internacionalizagao, do city marketing e
suas ferramentas (apoio populacional por meio da participacdo popular; promocdo de
eventos e atragOes que geram satisfacdo nos moradores e visitantes; branding para a
constituicdo da imagem da cidade e infraestrutura urbana — Figura 2), como meios para o
desenvolvimento econ6mico do municipio, tornando clara a orientagdo pela competicao

interurbana e para a captacdo de recursos.

Figura 2 - Ferramentas do city marketing

BRANDING
PARTICIPACAO ___ CITY e  emms |NFRAESTRU
POPULAR MARKETING TURA

— ~
/™\

PROMOCAO
DE EVENTOS

Fonte: elaborado pelos autores a partir de Almeida (2004).

A partir do fluxo proposto na figura 1 e das a¢des de marketing urbano implementados
pela Prefeitura de Belo Horizonte, pela ética das ferramentas (infraestrutura, participacao
popular e branding) e objetivos (internacionalizacdo e promoc¢ao urbana) do city marketing,
verifica-se uma série de praticas destinadas a promoc¢do de Belo Horizonte no cendrio urbano

internacional e a captacao de recursos para a cidade.
4 Resultados e discussao

O PEBH 2030 — com seus objetivos, metas e resultados almejados —, foi concebido a
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partir da andlise do ambiente, possibilitada pela matriz SWOT, cuja avaliacdo das
potencialidades da cidade e seu posicionamento no cenadrio local-global permitiu identificar a
realidade de Belo Horizonte e os possiveis caminhos futuros a serem seguidos, corroborando a
visdo de Dantas e Melo (2008), de que a analise SWOT é peca fundamental para a percepg¢ao do
posicionamento.
Veja-se que, a Ultima versao do PEBH 2030 abarca um significativo nimero de mengdes
a termos chaves associados ao city marketing, indicando o fortalecimento das acdes e
diretrizes estabelecidas pelo governo municipal para o efetivo alcance dos resultados
esperados com a sua concepcao: internacionalizacdo, captacdo de recursos e
desenvolvimento socioecon6mico (Quadro 2). Ha, pois, um estimulo a promogado da cidade no

cenario local-global, com reforgo da utilizagao das ferramentas dispostas pelo city marketing.

Quadro 2 - Repeticdo de termos associados ao city marketing no Plano Estratégico

TERMO N2 de vezes que N2 de vezes que N2 de vezes que
aparece na versdao 2009 aparece na versao 2010 aparece na versao 2015

Internacionalizagdo 1 1 11

Internacional 6 10 46

Promogao 11 29 74

Marketing

Branding

Participagao popular 4 5 11

Fonte: Elaborado pelos autores

A partir do Quadro 2, é possivel perceber o aumento da incidéncia de termos associados
ao empresariamento entre as versdes 2009/2010 do PEBH 2030 e a ultima versdo (2015). Nesse
aspecto, a meng¢dao aos termos ‘“internacionalizacdo" e ‘"internacional" aumenta
significativamente. As versdoes do PEBH 2030 de 2009 e 2010 fazem apenas uma mencao a
palavra internacionalizacdo (em ambos os casos se referindo a necessidade de ampliacdo do
nivel de internacionalizacdo de Belo Horizonte). Na versdo de 2015, por sua vez, percebe-se
uma intensificacdo na utilizacdo destes termos, sendo que, na grande maioria das vezes, a
internacionalizacdo é colocada como um objetivo da area de prosperidade, representando um
importante papel na atragdo, geracao e retencao de investimentos estrangeiros, bem como na
insercdo das empresas locais no mercado externo. Mas, ainda que a internacionalizacdo
represente um importante papel, ndo é ela o objetivo final. Tal fato refor¢a a visdo de Macedo
(2012, p. 189), de que “ao contrario do argumento proposto — de que o planejamento

estratégico de BH é uma ferramenta para sua internacionalizacdo —, é a internacionaliza¢cdo da
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cidade que serve aos propositos do BH Metas e Resultados e a gestdo estratégica da cidade”.
De todo modo, a maior importancia dada a internacionalizacdo nos uUltimos anos pode ser
vista como um indicativo de uma maior preocupacdo com a projecdo internacional de Belo
Horizonte e sua inser¢do nas redes internacionais de cidades. Confirmando esta perspectiva, o
Diretor Geral de Projetos Estratégicos da Prefeitura Municipal de Belo Horizonte — Luis Otavio

Milagres de Assis — afirma que isto ocorre da seguinte forma:

“Temos que correr atrds de alternativas de crescimento econémico, entdo na hora
gue vocé procura internacionalizar, ndo é internacionalizar por internacionalizar. Belo
Horizonte precisa de uma dindmica econémica social, temos diversos concorrentes
com atribuicdes semelhante, Curitiba por exemplo. Entdo, temos que buscar trazer o
maximo possivel de empresas para ca.”

Para garantir a efetivacdo destes objetivos, o PEBH 2030 encampa as a¢des da Secretaria
Municipal Adjunta de Relag¢des Internacionais (SMARI) — érgdo especializado na interacao entre
a prefeitura e atores internacionais —, conduzindo as politicas e agdes do municipio visando a
negociagdo e captagao de investimentos estrangeiros, a fim de transforma-lo num centro
convergente da economia local e regional e em agente articulador de intercambios nacionais e
internacionais (PREFEITURA MUNICIPAL DE BELO HORIZONTE, 2009). Vale ressaltar que,
atualmente, a SMARI encontra-se como subordinada da Secretaria Municipal de
Desenvolvimento, passando de Secretaria para Diretoria de RelagGes Internacionais (DIRI). O
reposicionamento da SMARI dentro da Secretaria responsavel pelo viés econémico do
municipio, refor¢a, mais uma vez, a visdo de Macedo (2012) de que a internacionalizacdo é
tratada como um meio para a captacao de recursos e desenvolvimento econ6mico da cidade,
além de encaixar-se perfeitamente na estrutura do Plano estratégico; uma vez que é
justamente no objetivo econdmico deste que encontramos as mencées ao termo
“internacionalizacdo”.

Dentre as propostas direcionadas a internacionalizacdo da cidade, a SMARI foi
responsavel pela execucdo das seguintes acdes: (i) acordos de parcerias e coopera¢do com
entidades internacionais; (ii) redes internacionais de cooperacao; (iii) Belo Horizonte como
sede de vdarios eventos internacionais: Congresso de Centro Ibero-Americano de
Desenvolvimento Estratégico Urbano (CIDEU), MercoCidades, Congresso Mundial do ICLEI,
entre outros, cuja realizacao constitui-se como uma importante ferramenta do city marketing,
por permitir a divulgacdo internacional da cidade e, segundo Kavaratzis (2005), a
“comunicacdo secundaria” do place branding.

A baixa divulgagao das ag¢des, contudo, impossibilita a analise dos resultados alcangados
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com as iniciativas e eventos realizados pela SMARI, ndo havendo informacg&es concretas quanto
aos beneficios e investimentos gerados a partir da realizacao destes eventos.

A palavra promogdo por sua vez, no sentido de publicitar, € mencionada em seis
oportunidades e estd associada a promogdo comercial, turistica e cultural da cidade,como
forma de captar investimentos e garantir sua internacionalizacdo. A construcdo da imagem
urbana de Belo Horizonte gira em torno de uma imagem de modernidade e diversificagao, o
que fica claro através das acGes da prefeitura principalmente em torno do turismo e da cultura,
assim como em suas tentativas de capta¢do de eventos ligados a moda, lazer, esportes,
tecnologia e design.

Belo Horizonte dispde, hoje, de uma ampla variedade de atrativos capazes de
impulsionar o processo de promoc¢do da cidade. Segundo dados do Ministério do Turismo
(2015), Belo Horizonte foi a cidade que mais cresceu em relacdo a oferta de produtos
turisticos, classificando-se em 52 lugar na lista de destinos indutores. Com uma expansao cada
vez maior no setor de eventos, assim como o fato de possuir o maior complexo Cultural da
Ameérica Latina, com seu conjunto de museus (BELOTUR, 2017), Belo Horizonte conta ainda
com atracOes na drea ambiental (aquario de peixes, parque ecoldgico, jardim japonés e
Mirante Mangabeiras), além do Conjunto Moderno da Pampulha recentemente intitulado
como patrimonio cultural da humanidade pela UNESCO.

A cidade passa também por melhorias significativas em sua infraestrutura turistica,
contando com moderniza¢do na logistica de transportes (Sistema BRT — Bus Rapid Transit,
expansdao do Aeroporto Internacional Tancredo Neves e sua transformag¢ao em aeroporto
industria), nova sinalizag¢do indicativa, iluminacdo publica e manutencado de seus patrimonios.

De igual modo, Belo Horizonte tem investido cada vez mais em solucGes inteligentes
para a infraestrutura urbana, ocupando, atualmente, o 132 lugar geral no ranking Connected
Smart Cities (URBAN SYSTEMS, 2019). A cidade abriga mais de 200 startups, a maioria
localizada no San Pedro Valley, que possui, hoje, alta concentracdao de empresas voltadas para
o ramo tecnoldgico. Tais empresas alimentam o ambiente de inovacdo, a partir de
aceleradoras, investidores, etc., que incentivam a cultura da colaboracao e fazem de Belo
Horizonte uma referéncia em criatividade, negdcios e resultados em tecnologia®.

Assim, o cenario atual é promissor para a cidade, o que fica evidente a partir dos

5> Desde 2018, a cidade de Belo Horizonte integra a Rede Fab City, na Franca, sendo a segunda cidade do Brasil a
participar dessa iniciativa. A rede conecta 34 cidades ao redor do mundo que visam alterar o paradigma da economia
industrial atual, a partir da implementagdo de modelos urbanos associados ao desenvolvimento sustentavel.

COLOQUIO - Revista do Desenvolvimento Regional - Faccat - Taquara/RS - v. 18, n. 1, jan./mar. 2021 65



seguintes dados: (i) 12 lugar em relacdo a evolucdo dos atrativos turisticos do indice de
Competitividade 65 Destinos Indutores em 2014; (ii) 52 lugar entre o indice Geral dos 65
Destinos Indutores; (iii) 42 lugar no indice de marketing e promogdo urbana dos 65 Destinos
Indutores; (iv) 72 cidade que mais realiza eventos internacionais pelo ranking ICCA; (v) Alto
indice de satisfacdo dos turistas: 93,6% dos turistas pretendem voltar a cidade; (vi) 32 cidade-
sede mais visitada durante a Copa do Mundo FIFA 2014 — 20% do fluxo nacional (MINISTERIO
DO TURISMO, 2015; BELOTUR, 2017).

Por outro lado, ressalta-se a utilizagao do termo promogao associada ao aspecto social,
evidenciando outra ferramenta do city marketing: a participacdo popular. Ao promover a
participacdo popular, o PEBH 2030 busca erigir uma cidade inclusiva e de todos,
proporcionando diretrizes para o empoderamento feminino e LGBT, a inclusdo de deficientes
e a garantia de cidadania para pessoas em situacdo de rua; criando um senso de "patriotismo
civico", de identificacdo e de pertencimento nos moradores da cidade.

Como expectativas para a cidade, o PEBH 2030 sugere possiveis posicionamentos a
serem seguidos, identificando alguns atributos em Belo Horizonte que, segundo o Gerente de
Monitoramento e Estudos da Belotur — Eduardo Henrique de Paula Cruvinel, serviram de base
para a instituicdo da marca e posicionamento atual da cidade: “Belo Horizonte
Surpreendente”, a partir da estruturacdo da 32 versdo do Plano de Marketing de Belo
Horizonte, finalizada em 2012, em parceria publico-privada com a empresa Chias Marketing —
referéncia mundial em projetos de planejamento estratégico de marketing turistico.

Percebe-se, também, a inclusdo da palavra marketing na ultima versdo do PEBH 2030,
indicando, mais uma vez, a intensificacdo das questdes ligadas ao city marketing. Pontua-se,
inclusive, a necessidade de elaboracdo de um novo plano de marketing 2015/2020.

A existéncia do Plano de Marketing para a cidade, evidencia a apropriacdo de
ferramentas até entdo exclusivas da iniciativa privada por parte da administracdo publica
municipal, deixando clara a légica do empresariamento urbano e a inser¢do da cidade em um
ambiente mais corporativo, tornando-a o produto a ser vendido (VAINER, 2002).

No plano em questdo, essa perspectiva de cidade-produto é evidenciada, uma vez que
este, com base em uma pesquisa de mercado — outra ferramenta do meio privado adaptada
para a gestdo publica—elenca 95 produtos de Belo Horizonte, sendo estes o que tém maior valor
de mercado e que foram agrupados em eixos tematicos de acordo com sua tipologia (Quadro 3).

Os segmentos estabelecidos no quadro mostram profunda relagdo com as estratégias

de Harvey (1996), uma vez que estes recorrem a exploracdo dos recursos e vantagens da cidade
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e a divisdo espacial do consumo, como forma de garantirem a promocao da cidade. Diante
desta perspectiva, comprova-se a importancia da identificagdo das estratégias pertinentes a

cidade para a elaboracao do Plano de Marketing.

Quadro 3 - Produtos turisticos de Belo Horizonte
Tipologia dos produtos turisticos de Belo Horizonte
Museus e equipamentos culturais 26

Parques naturais e areas verdes

Pragas, mirantes e areas urbanas 8
Mercados, feiras e compras 13
Identidade cultural urbana e servigos 11
Eventos culturais, esportivos e de negdcios 18
Espagos para eventos estadios e centros esportivos 9

Entorno de BH
Fonte: Adaptado de Chias Marketing (2012).

A concepcdo de venda da cidade é evidenciada pelas diretrizes estabelecidas no PEBH
2030 e pelos posicionamentos propostos pelo Plano de Marketing; o que nos leva ao encontro
das expectativas, acOes e eventos propostos para trabalhar estes aspectos ao longo dos anos,
permitindo que fagamos uma linha do tempo — demonstrada na Figura 3 —, que represente as
acoes tomadas pela gestao publica em Belo Horizonte no tocante aos aspectos voltados ao city

marketing da cidade.

Figura 3 - Linha do tempo de Belo Horizonte

. PAMPULHA
. « SELO TUB.ISTICO PATRIMONIO
PROMOCAQO DE « 20 VERSAO « COPADO MUNDO CULTURAL
EVENTOQS SMARI PLANO BH 2030 « GOALBELO UNESCO
2009 2015
2005/2008 2013/2014
CRIACAO ) = « BH
3 INICIO PROCESSO DE 0
SMARI 10 VERSAO EANDID AT A PI?AD}IC])E:IIE?I};? ,  SUPREENDENTE
BH 2030 PAMPULHA PATRIMONIO 3% ., BHVEMPRA CA

Fonte: elaborado pelos autores
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Assim, o PEBH 2030, além de definir as caracteristicas almejadas para a configuracao
futura da cidade, elenca as principais a¢des que a administragdo municipal deverd encampar
para o desenvolvimento da cidade e sua promoc¢do no mercado interurbano. A¢des estas que
estdo intimamente relacionadas com as ferramentas e objetivos do city marketing, cuja
implementagdo (ou ndo) pela Poder Publico, individualmente ou em parceria com a iniciativa
privada, estdao demonstradas no Quadro 4.

Vale lembrar que a perspectiva de branding é vista por Kavaratzis (2005) como primaria,
guando a comunica¢dao da marca em si ndo é o objetivo principal, e secunddria, quando a
divulgagao da marca ocorre de maneira intencional, em consonancia com o restante das praticas
desenvolvidas pela cidade. Assim, o Carnaval e o Arraial, por exemplo, acabam trabalhando essa
perspectiva ativamente, uma vez que, a divulgacdao destes ocorre de modo intencional para

promover a nova imagem da cidade: a de uma cidade jovem e plural.

Quadro 4 - Acoes em Belo Horizonte x Diretrizes do city marketing contempladas

Ferramentas/ Branding
objetivos
Promogao
Participaggo | Com. Com. de Promocgdo
Acdes PBH Infraestrutura | popular | Primaria | Secundaria | eventos urbana | Internacionalizacdo
Plano estratégico v v v X v v v
SMARI X X v X v v v
Copa do Mundo
P v v v v v v v
2014
Goal Belo! X X v X v v v
Pampulha
patrimoénio v v v PARCIAL v v v
UNESCO
Carnaval v v v v v v PARCIAL
L Q i
£ 8 Arraial de v v v v v v PARCIAL
S g Belo
N o
S ©
:'O: g Gastronomia X v v PARCIAL v v PARCIAL
83
Turismo
inteligente v x v v v v v

Fonte: Elaborado pelos autores.

Assim, temos o PEBH 2030 contemplando, basicamente, todas as ferramentas e

objetivos do city marketing, menos a comunicagdo intencional da marca da cidade, ou seja, o
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branding secundario, o que é percebido até mesmo pela auséncia do termo no referido
documento.

A SMARI, por ter como foco a internacionalizacdo ndo aborda questdes de infraestrutura
e participacdao popular, uma vez que os eventos por ela promovidos tém pouca aderéncia dos
cidaddos em si. Por outro lado, a partir da realizacdo de eventos hd a promocdo da cidade e
potencializa-se sua internacionalizagao.

A Copa do mundo, um evento de imensas proporcdes por si sd, exatamente por sua
abrangéncia consegue contemplar todos os aspectos abordados, promovendo melhorias na
infraestrutura urbana, incluindo obras, programas e projetos que visavam adaptar a cidade as
expectativas do publico. Conscientes do papel do branding como potencializador da promocao
do destino, em meio ao movimento de preparacdo para a Copa, uma nova marca turistica foi
criada para a cidade. De igual modo, promoveu-se a¢des e eventos comemorativos como forma
de integrar a populagao local a realizagdo da Copa do Mundo. A Copa colaborou também para
evidenciar, na pratica, uma das maiores criticas ao city marketing: a de que a partir do momento
em que a cidade vira um produto a ser vendido, sua promog¢do visa muito mais atender as
necessidades da minoria detentora do capital e do poder de investimento, do que as de seus
moradores (ALMEIDA; ENGEL, 2017).

Pegando “carona” na Copa, o Goal Belo conseguiu contribuir de modo significativo para
a internacionalizacdao e promog¢ao de Belo Horizonte, fortalecendo a perspectiva de uma cidade
atrativa para investimentos e negdcios. Através do Goal, a gestao municipal divulgou a cidade
para investidores internacionais em eventos realizados na Espanha, México, Estados Unidos,
Uruguai, entre outros paises. O projeto englobou trés esferas econdmicas: tecnologia da
informacdo, ecossistemas de startups e biotecnologias, setores modernos que, ao serem
escolhidos como temas do projeto passam também a impressao de modernidade e inovacao de
Belo Horizonte.

A Pampulha, sempre peca fundamental na promo¢do da imagem de Belo Horizonte,
consegue, com a nomeagado como Patrimonio Cultural da UNESCO promover ainda mais a cidade
e seus atrativos, inserindo-os no campo do consumo cultural, onde a cultura ganha também,
funcdo econémica (PAES-LUCHIARI, 2006). Assim, o titulo atribuido ao Conjunto Moderno da
Pampulha foi capaz de proporcionar melhorias na infraestrutura e a promocao de eventos para
sua divulgacdo, uma vez que o valor econdmico agregado a suas paisagens passa a ser sustentado
por um discurso de valorizacdo da cultura, qualidade ambiental e qualidade de vida — novos

ingredientes da atribuicao de valor das paisagens urbanas (PAES-LUCHIARI, 2006).
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Reforcando o place branding como uma estratégia que promove e fortalece a imagem de
determinado destino, a nova perspectiva trazida pelo Belo Horizonte Surpreendente consegue
abranger, de diferentes formas, todas as esferas trabalhadas, tendo o Carnaval e o Arraial como
pecas fundamentais para o cumprimento de diversos fatores, uma vez que estes sdo capazes de
gerar grande participacdo popular, melhorias significativas na infraestrutura destes eventos,
branding e promogdo urbana, uma vez que o retorno positivo da realizagao destes impulsiona o
nome da cidade de Belo Horizonte. Assim, a nova marca (Belo Horizonte Surpreendente) trabalha
a imagem da cidade sob diferentes perspectivas: uma cidade atrativa tanto para turismo de
negocio quanto para o cultural, de gastronomia Unica, entorno histérico, eventos esportivos, o
perfil jovem e a capacidade para desenvolver negdcios tecnolégicos.

Quanto a internacionalizacdo, embora de modo natural estes eventosproporcionem a divulgacado
no cendrio internacional, de acordo com Eduardo Henrique de Paula Cruvinel, Gerente de Monitoramento
e Estudos da Belotur, o objetivo de divulgacdo dos mesmos ainda tem pouco foco na internacionalizacao,
preocupando-se muito mais em expandir o evento para o publico nacional.

O turismo inteligente, pelo destague que tem dado a Belo Horizonte, consegue
promover também a internacionalizacdo da cidade, além de trabalhar a perspectiva da

infraestrutura de uma maneira diferente das outras agcdes: com foco na melhoria tecnoldgica.

5 Consideragdes Finais

Num tempo em que tudo tende a mercantilizacao e que o valor de troca se sobrepde ao
valor de uso, as cidades capitalistas ajustam a sua configuracdo espacial as novas necessidades
da economia. A partir de ambiciosos projetos estratégicos e mediante a¢des de city marketing,
as cidades “vendem” sua imagem no competitivo mercado interurbano, a fim de atrair
investidores, turistas e consumidores que intensifiquem seu crescimento econdmico e
desenvolvimento.

Contudo, ao adotar a légica do empresariamento urbano para prover o desenvolvimento
da cidade, por vezes o Poder Publico acaba colocando interesses privados em primeiro plano,
desvirtuando sua funcao publica e os principios de uma gestao democratica e plural, pois hd uma
transferéncia de recursos publicos para a esfera privada em detrimento de investimentos para a
melhoria de servicos sociais, como moradia, educacdo, saude, seguranca e lazer.

De outra parte, ha significativas diferencas entre o contexto e a forma de gestdo de uma

organizacao privada e aqueles inerentes a gestao publica, principiando pelo fato de uma empresa
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visar prioritariamente o lucro e a geragdo de valor para seus acionistas. Depois, pelo fato de haver
autonomia na forma de gestdo e de aplicacdo de recursos financeiros para o alcance das metas
de médio e longo prazo definidas no seu respectivo planejamento estratégico. O Poder Publico,
por sua vez, deve orientar suas agées com base estritamente legal, fazendo somente aquilo que
a lei autoriza; deve observar as metas e prioridades estabelecidas nas diretrizes orcamentarias
para o exercicio financeiro subsequente e, sobretudo, deve objetivar a estruturacao de uma
cidade que garanta qualidade de vida e bem-estar para todos os seus cidadaos.

Além da divergéncia quanto aos fins, a aplicacdao de ferramentas associadas ao modelo
de gestdo empresarial na cidade estd sujeita a desafios distintos daqueles vivenciados pelas
organizagdes privadas, como a auséncia de continuidade dos programas e metas definidos no
plano de governo em razao da alternancia politica. Outros entraves sdo a burocracia do servigo
publico; a dificuldade de conciliar prioridades entre as diversas dreas de administracdo publica e
os impactos provocados por varidveis externas, como o cenario de crise econ6mica atualmente
vivenciado pelo pais, cujos reflexos nos municipios provocam contingéncias orgcamentarias e
entraves a implementacdo dos programas e a¢des pela gestao publica.

Nesse sentido, é imprescindivel a implementacdo de projetos e politicas publicas que
promovam o desenvolvimento da cidade de forma sistémica, igualitaria, em todas as suas
nuances (sociais, econdmicas, ambientais), e ndo apenas seu carater empresarial ou de produto
a ser consumido. O tema é amplo e merece ser estudado e complementado por trabalhos
futuros que avaliem a evolugdao e os efeitos das praticas de empresariamento urbano,
sobretudo se consideradas as perspectivas de médio e longo prazo dos planos estratégicos de

desenvolvimento socioecon6mico previstos para a cidade de Belo Horizonte.
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