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RESUMO

Levando em conta que a idéia de mercado esta na base do
paradigma contemporaneo do Urbanismo, pergunta-se, neste
trabalho, se haveria desenvolvimento possivel para o Urbanismo
com a utilizacdo do Marketing em sua matriz disciplinar. Lancam-se
as bases da argumentacdo, construindo-se definicbes de
Urbanismo, Marketing e Paradigma. Os dois primeiros termos sao
enfocados como areas do saber que tomam corpo como discursos
inscritos nas Ciéncias Sociais e absorvem métodos, principios e
perspectivas dos diversos campos disciplinares pelos quais
transitam. O termo paradigma € concebido, a partir de Thomas
Kuhn, enquanto parte principal da matriz disciplinar, e €& visto
segundo o triplice foco: linguagem, modelos e exemplares. Nessa
definicdo, apontam-se especificidades no estudo do Urbanismo tais
como: nocbes de crise continua, dificuldade de repeticdo de
experimentos, construcdo de modelos a partir de exemplares.
Sobre essa base conceitual, aborda-se a questdo da mudanca
paradigméatica na virada do milénio, com as consequentes
modificacfes na linguagem, modelos e exemplares, entre os quais,
destaca-se Barcelona como aquele de maior Vvisibilidade.
Considera-se que essas mudancas ocorreram no contexto do
avanco de uma sociedade de consumo e da crenca em um
“mercado mundial de cidades”, o que justifica a relevancia
conquistada pelo Marketing como um paradigma cuja consolidacao
impde criticas com incidéncia sobre a formacédo dos urbanistas. Por
fim, apresentam-se duas possibilidades de novas contribui¢cfes do
Marketing para o Urbanismo: a primeira, a partir da busca das
solucbes aos problemas apontados pela critica; a segunda, na
promocdo das trocas entre criticos e partidarios do paradigma
hegemonico.

Palavras chave: Urbanismo - Teoria do Urbanismo -—
Paradigmas - Marketing de espacos urbanos.



ABSTRACT

Given that the idea of the market lies at the basis of the
contemporary paradigm of urban planning, this paper considers the
possibility of making progress with urban planning with marketing
as a paradigm. The concepts of urban planning, marketing and
paradigm are defined. The first two terms come from the social
sciences and reflect the methods, principles and perspectives of
various fields. The term paradigm is conceived mostly from Thomas
Kuhn, and has a triple focus on language, models and examples.
Following this definition, this thesis deals with specific features of
the study of urban planning such as: the notion of continual crisis,
the difficulty of repeating experiments, and the construction of
models on the basis of examples. This conceptual foundation is
used to address the issue of paradigmatic change at the turn of the
millennium and the resulting changes in language, models and
examples, in particular, Barcelona. These changes occurred in the
context of the progress of a consumer society and the belief in a
“world market of cities”, thereby justifying the relevance of
marketing as a critical paradigm that has an impact on the training
of urban planners. By way of conclusion, two possible ways are
suggested in which marketing might contribute to urban planning:
one, based on the search for solutions to problems pointed out by
criticism; the other, on an exchange of points of view between
critics and partisans of the hegemonic paradigm.

Key words: Urban planning — Theory of urban planning-
Paradigms -Marketing of urban space.
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1. INTRODUCAO

O desafio que nos move no desenvolvimento desse trabalho é
saber se € possivel definir o Marketing como um recurso relevante
para o Urbanismo na estruturacdo dos discursos que compdem sua
matriz disciplinar em nossos dias. Acreditamos que hoje, a relacédo
que a Teoria do Urbanismo estabelece com o Marketing ¢é
semelhante a que manteve com a Medicina Social na vigéncia do
Higienismo, quando os discursos do Urbanismo foram fortemente
marcados pelos termos e concepc¢des da Medicina Social. Entre
outros exemplos, a cidade era tida como um *“organismo”, cortado

por “artérias” e resultante de um conjunto de “tecidos urbanos”.

Varios sdo os termos que designam a interacdo entre
Marketing e Urbanismo na contemporaneidade. “Place Marketing”,
“Stadtmarketing”, “Selling of Cities”, “Marketing Places”,
“Promotion of Urban Places”, “City Marketing”. No Brasil, alguns
autores adotam o termo em lingua inglesa, outros o traduzem
parcialmente para o Portugués, criando novas terminologias como
Marketing Territorial, Marketing de Cidades, Marketing de

Localidades, entre outras.

Assim como sao variados os termos, sao variadas as datas as

quais sao atribuidas a origem da aplicacdo dos principios do



Marketing no Urbanismo. Kotler (1995:82), por exemplo,

inicia seu historico do Marketing de Localidades a partir do relato
da postura que ele denomina de Caca a Industria, ocorrida nos
anos 30 do século XX, nos Estados Unidos. Outros autores
consideram que, na propria origem do Turismo e com o advento
das grandes Exposi¢des Internacionais, o Marketing foi associado

ao lugar, seja esse territorio, cidade, regido ou pais.

A partir da revisdo bibliografica, chegamos a conclusdo de
que os autores que tratam do tema se distinguem em dois grupos
principais: aqueles que defendem e os que criticam a aplicacdo do
Marketing no Urbanismo. Entre os que defendem, ha aqueles que
abordam com maior énfase a questdo do territério, construindo
discursos que destacam as dimensdes fisica e produtiva do espaco
urbano. Esses autores, na maioria das vezes, constroem seus
discursos a partir do campo do Marketing, da Administracdo ou
vém do campo Urbanismo e chegam ao Marketing por meio da
adocao do Planejamento Estratégico como metodologia aplicada na

Gestao Urbana.

Gidoli (2004) faz um levantamento de definicbes de
Citymarketing tentando demonstrar que essa tematica é, para o
Marketing, indicio de que surge uma nova area de concentracgao.
Vejamos trés das tantas citacOes que ela apresenta em sua

justificativa. Na primeira que recortamos, ela traz a nocédo de



“clientela”, “maximizacdo de funcionamento social”,

“eficiéncia”, “metas” aplicando-as ao espaco:

O City Marketing pode ser descrito como um processo no qual as
atividades urbanas sdo relacionadas as demandas de uma clientela de modo a
maximizar o funcionamento social e economicamente eficiente e de uma
determinada area de acordo com as metas estabelecidas. Esta concepc¢éo pode
ser aplicada em diversas escalas espaciais, logo, o city marketing pode ser
visto como uma parte de um marketing geograficamente mais amplo de
amplitude regional ou mesmo nacional. (Citando ASHWORTH EVOODG,
1988);

E Gidoli continua, destacando, na definicdo do Marketing da
Cidade, a relacdo que se estabelece a partir ou por causa das

trocas.

O Marketing da cidade é a andlise, planejamento, e implementacdo de
programas que visam criar, construir, manter relacionamentos e trocas
vantajosas com o0s mercados relevantes com o fim de atingir objetivos
organizacionais. (Citando VAN DENBERG, BRAMEZZA, e VAN DER MEER,
1994).

Finalmente, citando Latusi, Gidoli estabelece uma ligacdo

entre Urbanismo e a visdo empresarial.

O Marketing territorial esta baseado sobre a aplicacdo dos conceitos e
dos instrumentos operacionais de uma funcdo empresarial em uma relacdo
particular, constituida por uma area geogréfica. (citando LATUSI, 2002)

Gidoli apresenta um verdadeiro desfile de posturas alinhadas
com o neoliberalismo. Como um contraponto a esse alinhamento,

destacamos dois dos tantos criticos a essa referéncia ideoldgica:

Pensamos que o city marketing e a imposicdo de imagens urbanas
tornadas dominantes contribui para o exercicio da violéncia, especialmente em
sua forma simbdlica, pelas vias da comunicacao e do conhecimento, violéncia
nem sempre percebida por suas proprias vitimas.(Sanchez, 2005)



Aqui, Sanchez faz uma generalizacdo que, como tal,
pode correr o risco de ser imprecisa. A autora se dedicara ao
estudo da utilizacdo do Marketing nas gestdes municipais de
Barcelona e de Curitiba. Neste estudo, é predominante a
compreensao de “City Marketing” como forma de dominacdo de um
grupo sobre a populacdo. E preciso lembrar que o Marketing se
ocupa da construcao de valores e da realizacdo de trocas. Portanto,
nao se pode descartar a possibilidade de utilizacdo do Marketing

como recurso na defesa dos dominados, também.

Com um discurso de oposicdo a visdo prestigiosa do recurso

ao Marketing na teoria do Urbanismo, Vainer afirma:

E a constatagdo da competicdo entre cidades que autoriza a
transposicdo do modelo estratégico do mundo das empresas para o0 universo
urbano, como é ela que autoriza a venda das cidades, 0 emprego do marketing
urbano, a unificacdo autoritaria e despolitizada dos citadinos e, enfim, a
instauracgdo do patriotismo civico.(Vainer, 2000:99)

Desse texto, sublinhamos a “constatacao”. Ora se ela existe,
deveria se considerar que sempre existiu, ao menos, em ambitos
de diferentes capacidades de interferéncia. A proépria nocao de
capitais regionais, politicas, econbmicas estd montada na relacdo
de destaque que uma cidade estabelece em relacdo as demais.
Essa relacdo € dindmica e pode ser caracterizada como uma
verdadeira “competicdo”. Acreditamos que a “autorizacdo” desse

discurso deve-se, sobretudo, a consolidacdo de uma matriz



disciplinar no ambito da comunidade dos urbanistas. Isso

sera aprofundado no desenvolvimento da nossa argumentacao.

Com este trabalho, pretendemos demonstrar que as
interagdes do Marketing com o Urbanismo podem ir além das
aplicacbes do assim chamado Citymarketing, pois entendemos o
Marketing ndo apenas como uma ferramenta, mas como um
recurso frequente na construcdo Teoria do Urbanismo na virada do
milénio. Um dos pressupostos da nossa tese é a forte incidéncia do
Marketing e dos temas tratados por ele na producao cientifica da

atualidade.

A recorréncia ao Marketing na construcdo dos discursos que
compde a teoria do Urbanismo, em nossos dias, evidencia mais
uma das diversas descontinuidades e rupturas dentro do nosso
campo. Essas rupturas inviabilizam qualquer pretensdo de uma
estrutura a priori, precedente e subjacente ao conhecimento e de
uma légica normativa e fixa a todo constructo tedérico de nosso
campo de saber (VASCONCELOS, 2002, P. 44). A cada dia se
evidenciam as condicOes subjetivas e culturais na percepcédo da
comunidade cientifica. As teorias passam a se estabelecerem como
discursos e ndo como definicbes de constatacbes de fatos
entendidos como absolutos. Essa compreensdo nos leva a

estruturar a nossa tese segundo um caminho argumentativo e a



deixar de lado o Método Hipotético Dedutivo. Alias,

conforme Perelman, a argumentacédo dispensa esse recurso:

“A propria natureza da deliberacdo e da argumentacdo se opde a
necessidade e a evidéncia, pois ndo se delibera quando a solucéo é necessaria
e ndo se argumenta contra evidéncia [...] a evidéncia é concebida, a0 mesmo
tempo, como a forga a qual toda mente normal tem de ceder e como sinal de
verdade daquilo que se impGe por ser relevante. [...] Toda prova seria redugao
a evidéncia e o que é evidente ndo teria necessidade alguma de prova”. (1996,
p. 01).

Contudo, optar por esse caminho constitui-se em um
segundo desafio, considerando que saimos do esquema mais
difundido na nossa comunidade cientifica. (Afinal, a tradicdo do
Método Hipotético Dedutivo marcou consideravelmente as crencas
e 0s costumes da academia, estabelecendo-se como um verdadeiro
paradigma.) Mas o fazemos com a consciéncia de que estamos, na
realidade, resgatando uma outra tradicdo igualmente robusta,

fecunda e revolucionaria.

“A publicacdo de um tratado consagrado a argumentacdo e sua
vinculacdo a uma velha tradicdo, a da retérica e da dialética gregas,
constituem uma ruptura com uma concep¢ao da razéo e do raciocinio, oriunda
de Descartes, que marcou com seu cunho a filosofia ocidental dos trés Gltimos
séculos™. (1996, p. 01).



Ajudou-nos a compreender e a optar por esse
caminho' , dentre outros aspectos, também a leitura de Thomas
Kuhn, que recorda o quédo frequentemente o0 recurso a
argumentacédo esteve presente na Histéria da Ciéncia, como nos
conhecidos casos de Copérnico e Einstein, que demonstraram suas

teorias sem comprovagado empirica.

A discussao que se segue esta contextualiza em um quadro
onde a cultura ocidental e, com ela, o Urbanismo, passam por
sérias transformacdes que assumem caracteristicas de uma
mudanca epocal. Se o século XX foi marcado pelo predominio de
uma visdo mecanicista e por bipolaridades entre capital e trabalho,
entre comunismo e capitalismo, o século que se iniciou, segundo
Eric Hobsbawm, ainda antes da virada do calendéario, € marcado
pela agilidade, pela flexibilidade, pelo efémero, pela aparéncia, pelo

espetaculo.

O mito do mercado apresenta-se como inexoravel. O foco na

producdo gera enormes excedentes. Parte-se para o consumo até

! Método é uma palavra de origem grega e é composta por duas partes: “met” que
corresponderia a meta, objetivo, fim e “hédos” com o sentido de caminho, direcdo, meio.



de si mesmos. Recorrendo a Galbraith, Baudrillard diz: “O
homem ndo se tornou objeto de ciéncia para o homem senado a
partir do momento em que os automoveis se tornaram mais dificeis

de vender que fabricar” (2005, p.71 e 72).

Comegcamos nossa argumentacado lancando suas bases e a
nossa pedra fundamental € a definicdo de Urbanismo como area de
saber. Ora, se um conceito deve ser aplicavel a todos os casos
dentro dos limites de um universo, resolvemos delimitar o universo
da aplicacdo de nosso conceito de Urbanismo. Portanto, ndo temos
a pretensado de investigar o Urbanismo em toda a sua amplitude,
inclusive, para evitar o risco de incorrer na superficialidade.
Abordamos aqui do Urbanismo dentro do universo das Ciéncias
Sociais, embora saibamos que ele também pode ser tratado a

partir de outras tantas perspectivas e delimitacdes de totalidades.

Mantendo-nos no campo delimitado, observamos que o
Urbanismo lanca mao de saberes que sao classicamente
estruturados e delimitados como Ciéncias, como é o caso da
Sociologia, da Ciéncia Politica, da Geografia, da Economia. Assim,
nao consideramos o Urbanismo como uma “super Ciéncia” mas um

campo interdisciplinar do saber.

hY

Nosso problema estd bem circunscrito a participacdo do
Marketing na estruturacao dos discursos que compde a nova matriz

disciplinar. Sendo assim, uma definicdo de Marketing é um outro



ponto basilar de nossa argumentacédo. Para defini-lo,
percorremos sua histéria em seus pontos mais relevantes e
passamos a entendé-lo como area do saber que tem por objeto a

construcao de valores e a realizagao de trocas.

Nesse percurso, encontramos um Marketing que comeca a
ser compreendido a partir do foco na distribuicdo até chegar aquele
da construcdo de significados e da gestdo. Seu estudo passa,
portanto, a abordar a sociedade e também, a ser influenciado por
ela, em um processo cada vez mais consciente de

retroalimentacéao.

O terceiro ponto fundamental na construcdo dos nossos
argumentos é a compreensao do sentido de paradigma. Para isso,
recorreremos mais uma vez a Thomas Kuhn, sobretudo ao Kuhn da
“Tensdo Essencial” e, partindo desse ponto, propomos um
diferencial ao tratar a teoria como discurso e ndo como uma

verdade em si, mesmo se transitoria.

O outro aspecto que nos distancia das contribui¢cdes de Kuhn
é a diferenca entre o foco do seu trabalho e o do nosso. Enquanto
ele recorre as Ciéncias Naturais, n0s nos concentramos nas
Ciéncias Sociais, dedicando um espaco significativo do nosso
trabalho as diferencas no trato de um e de outro campo das

ciéncias.



O destaque dado por Kuhn aos aspectos sociais no
surgimento dos paradigmas nos impulsiona a uma compreensao
das mudancas no ambiente que envolve a comunidade dos
urbanistas. Identificamos alguns tedricos que se constituiram como
aglutinadores da vanguarda cientifica porque teriam percebido

fragilidades nos paradigmas vigentes até entao.

Demonstramos como as novas concepcfes deram origem a
novos termos, novos modelos e exemplares e analisamos

Barcelona como exemplar de maior visibilidade.

Por fim, tratamos da adocao dos novos paradigmas pela
academia, inclusive com a formacdo de novos quadros e O

surgimento de seus criticos.



2. DELIMITACAO DO URBANISMO

Costuma-se considerar que o termo “Urbanismo” foi usado
pela primeira vez na literatura cientifica por Idelfonso Cerda
quando, para explicar seu projeto para Barcelona, o aplicou em sua

“Teoria General de la Urbanizacién”, em 1867.

A diversidade dos meios, objetos e campos nos impedem de
dizer que o Urbanismo seja uma ciéncia. Mas podemos verificar
que o Urbanismo reune saberes diversos — inclusive das Ciéncias
Naturais e Humanas — em um discurso que se pretende aceitavel
pela sua racionalidade. Ora, todos os discursos racionais, segundo
J. Habermas, tratam do mundo objetivo e “aqui, entendendo por
‘mundo objetivo’ a totalidade de entidades a respeito das quais sao
possiveis enunciados verdadeiros” (2004, p.103), acreditamos ser

possivel delimitar o Urbanismo a partir do objeto de seus discursos.

Antes de seguirmos adiante, um esclarecimento se faz
necessario. Alguns termos se tornaram usuais na delimitacdo das
ciéncias. Ha autores que usam o termo Ciéncias Duras para
designar aquelas que tratam dos fendmenos da natureza, como a
Fisica, e Ciéncias Flexiveis para as que tém, como objeto principal,

os fatos relacionados ao homem. Ha quem adote o termo Ciéncias



Naturais, para o primeiro grupo, e Ciéncias Hermenéuticas,

para o segundo.

Para o primeiro grupo, n6és adotaremos a expressao Ciéncias
Naturais e, para as Ciéncias Hermenéuticas ou Humanas, faremos
um desmembramento. Para o segundo grupo, visando a evidenciar
que o Urbanismo faz uma abordagem do homem em sociedade,
além do termo Ciéncias Humanas, procuraremos adotar o termo

Ciéncias Sociais ou Ciéncias Humanas e Sociais.

Concepcdes, acdes e formulacdes sobre cidades, regides,
territérios sédo, antes de tudo, concepc¢des, acdes e formulacfes de
como o homem, em sociedade, percebe, pensa e produz o seu
espaco. No Urbanismo, ndo importa, por exemplo, o espaco sideral,
ndo importa o nano espaco, a nao ser que esses espagos venham a
interferir em algum ambiente que a sociedade preserva ou
transforma, com vistas a sua ocupacdo por meio de suas acdes e a

partir de suas percepcdes e concepgoes.

Logo, o objeto dos discursos do Urbanismo ndo € um espaco

qualquer, mas o espa¢co do homem que vive em sociedade.

Dentre outros aspectos, o homem estudado pelo Urbanismo,
€ uma estrutura material em relacdes reciprocas e com o mundo.
Logo, a Biologia e todos os saberes sobre o corpo do homem,

enquanto ser social, interessam ao Urbanismo. Contudo, estao



inseridos, em seu conjunto de discursos, apenas aqueles

que interferem diretamente na sua espacialidade. Um exemplo
notério € o conjunto dos discursos do Higienismo que tem suas
origens na Medicina Social. Sua relacdo é tdo entrelacada com as
origens do Urbanismo Moderno que, como atesta Lamas, esta

presente na origem da Escola Francesa de Urbanismo:

A Franca conhece, na primeira metade do século XX, uma intensa
atividade urbanistica, de que retenho alguns momentos importantes. O
primeiro, a constituicdo, em 1913, da Société Francaise des Urbanistes (SFU),
formada a partir da secdo de Higiene Urbana e Rural do Museu Social.
(LAMAS, 2004, p. 259).

Contextualizando as origens do Urbanismo no cenério
britdnico em fins do século XIX, por usa vez, Peter Hall diz: “Nos
arrabaldes de Londres, a historica Lei da Saude Publica, de 1875,
havia fornecido a base para um sistema de governo local mais

efetivo.” (2002, p.25).

A condicdo de ser vivo pde a sociedade em relacdo com
outros seres vivos presentes no mundo, logo, além do estudo da
vida dos seres humanos, os discursos que tém por objeto a vida,
em um ambito mais amplo, sdo contemplados pelo Urbanismo por
meio de tematicas que envolvem, desde a producdo de alimentos,
até a tematica ecoldgica. Nesse sentido, vejamos como Hall
destaca até que ponto estudos de Geografia e de Agricultura

influenciariam os estudos do Urbanismo:



Em meados da década de 50, verificou-se uma revolucéo
intelectual em todo o conjunto dos estudos sociais urbanos e regionais. [...]
Uns poucos gedgrafos e economistas industriais descobriram os trabalhos dos
teoricos da localizacdo alemées, tais como Johann Heinrich von Thinen
(1826), sobre a agricultura, Alfred Webber (1909), sobre a indlstria, Walter
Christaller (1933), sobre locais centrais e August Losch (1940), sobre teoria
geral da localizagé@o. (HALL, 2002, p.387)

Estando a sociedade em relacdo com o meio, a sua interacao
com o mundo fisico, mesmo o inerte, é indispensavel aos discursos
do Urbanismo. A Terra é o primeiro suporte material em questao e
ndo sdo poucas as areas do saber que tém como foco de seus
discursos esse objeto. Da Geologia a Astronomia, muitos sdo 0s
temas que, interferindo diretamente na espacialidade do homem,
enquanto ser social, pertencem ao conjunto dos discursos do
Urbanismo. A composicao do solo, a forma do terreno, as aguas, 0s

ventos, a insolacao, as formas de energia sdo algumas ilustracgoes.

Um outro grupo de preocupacdes atinentes ao Urbanismo na
relacdo da sociedade com o meio fisico € o meio artificial. Na
relacdo com o meio natural, atendendo a necessidades e anseios, a
natureza é transformada, criando-se o meio artificial. As Ciéncias
Naturais Aplicadas tratam de muitas questfes que se inserem nos
discursos do Urbanismo. Hall ajuda-nos a ilustrar essa relacao

quando diz que

Ja em 1954, Robert Mitchel e Chester Rapkin — colegas de Walter Isard
— [...] sugeriam que os modelos de trafego urbano eram fungdo direta e
mensuravel do modelo das atividades — e portanto, dos usos do solo — que 0s
geravam. Acoplada com um trabalho anterior sobre interacdo espacial e
utilizando, pela primeira vez os poderes do processamento de dados do
computador, essa obra produziu uma nova ciéncia do planejamento do



transporte urbano, [...] logo se transformou numa metodologia
padronizada empregada literalmente [...] mo mundo todo. (HALL, 2002,
p.389)

As engenharias como a Engenharia de Trafego, a Engenharia
Civil, com a construcdo de infra-estrutura, reforcam essa

afirmacdo. Mas poderiamos dizer como Castells, que

O aspecto mais marcante da ideologia do ambiente é esta
naturalizacdo das contradi¢des sociais, esta reducédo da historia humana com
uma relagéo direta entre 0 Homem enquanto realidade eterna e indiferenciada
e a Natureza, enquanto conjunto de recursos que preexiste a ele. Esta relacdo
é comandada pela tecnologia e devemos entéo velar para que esta dominacgéo
nao seja mais brutal que o necessario e ndo destrua um dos termos (ou 0s
dois) do par idealista que se eshoga. (1983, p.230)

O meio artificial, que é fruto das transformacdes, toma, como
ponto de partida, o meio natural. Muitas vezes, essas
transformacfes ndo param na primeira adequacdo e continuam
indeterminadamente transformando ndo mais o meio natural, mas
o artificial; assim, o meio transformado inicialmente pode ser

considerado como uma espécie de “natureza artificial”.

Por outro lado, muitas das transformacfes, que sao
provocadas no meio natural ndo s&do aproveitadas, gerando—se
impactos inesperados ou indesejados no meio natural ou no meio
artificial pré-existentes. A titulo de constatacdo desse fato, a
Arqueologia nos oferece muitos exemplos. Nas escavacdes que se
realizam nas cidades, encontram-se muitos registros das

edificacbes pré-existentes.



A abertura do metré6 de Roma, por exemplo, ficou
tdo conhecida que virou cena de um filme de Federico Fellini:
Roma, de 1972. No filme, durante as escavacOes para ampliacao
do metré6 de Roma, dois arquedlogos se deparam com uma sala de
afrescos que haviam se conservado até aquele momento. Com a
abertura da sala por causa do tunel, o ar que penetrou,

rapidamente destruiu as pinturas nas paredes.

Fig.01. Imagem do filme Roma. Federico Fellini. Italia/Franca,
1972. Fonte: Dvdbeaver.

Se, para as Ciéncias Naturais, o objeto é fisico, para as

Ciéncias Sociais, o0 objeto sao as relacOes entre os homens,
formando a sociedade, e desta com o meio. Para a Psicologia, por
exemplo, a dimenséo bioldgica é fundamental, mas néo é seu foco.
Ha muitas variaveis a serem estudadas na compreensao da mente

e do comportamento do homem, sendo impossivel reduzir o



homem a apenas uma estrutura fisica e individual. Para a
construcao dos seus discursos, o Urbanismo recorrera a Psicologia,

mas em seu enfoque social.

Considerando, portanto, outros aspectos que sao inerentes a
sociedade, teremos de entender o espaco a partir de outros
fatores. Isso nos levard a concluir que o espaco tratado pelo
Urbanismo €é um aspecto referente ao homem que vive em
sociedade. O espaco é percebido e passa a ser objeto dos discursos
elaborados pelo homem para explicar o mundo objetivo e sua
presenca nesse mundo. Por isso, de outra forma, podemos dizer
também que, para o Urbanismo, o homem, ser social, é seu objeto

focado agora como “ser espacial”.

Ora, o fato de tratar o homem como “ser soécio-espacial” traz
consigo importantes consequéncias. Se o0 homem nao pode ser
estudado apenas em sua dimensao fisica, o espaco, que poderia
ser compreendido como entidade eminentemente fisica, ter4 de ser
abordado segundo suas demais dimensdes. Extrapolamos,
portanto, o campo das Ciéncias Naturais e entramos no campo das

Ciéncias Humanas e Sociais. Como diria Castells,

Espaco é um produto material em relacdo com outros elementos
materiais — entre outros, 0os homens, que entram também em relagdes sociais
determinadas, que dao ao espaco (bem como aos outros elementos da
combina¢do) uma forma, uma funcédo, uma significacdo social. ... Isto quer
dizer que ndo ha teoria do espaco que ndo seja parte integrante de uma teoria
social geral, mesmo implicita. (1983, p. 146)



Nesse sentido, os discursos que tém por objeto as
percepcdes e concepcdes da atividade produtiva integram o campo
do Urbanismo quando se trata da producdo nesse espaco ou desse
espaco. Além da producdo, enquanto transformacdo de recursos
naturais, a propria troca se estabelece como um dos focos a serem
abordados pelo Urbanismo. E vale ressaltar que, assim como
distinguimos, pelo destague que adquire nos discursos do
Urbanismo, producé&o no espac¢o e producdo do espaco, também as

trocas podem ser desmembradas nessas duas categorias.

Associado ao discurso da producao, encontramos o discurso
sobre a reproducédo, ou seja, sobre as condicbes necessarias para
que capital e capacidade produtiva se desenvolva ou, a0 menos, se
multiplique. Nos anos 1970, uma grande contribuicdo a teoria do
Urbanismo foi promovida pelos marxistas que se opunham as

abordagens sistémicas. Com um tom bastante irénico, Hall atesta:

Na verdade, a semelhanca dos primeiros economistas Neoclassicos,
Marx sempre mostrara profundo desinteresse por questbes referentes a
localizagcdo espacial [...] Agora os discipulos procuravam, reverentemente,
extrair dos textos sagrados, gota a gota, uma esséncia que pudesse ser
utilizada no preparo da porcdo tedrica em falta. Finalmente, em meados dos
anos 70, a porcdo ficou pronta; e, entdo, foi uma enxurrada de novos
trabalhos oriundos de varios lugares e diferentes disciplinas. Na Inglaterra e
nos Estados Unidos, os gedgrafos David Harvey e Dorenn Massey ajudavam a
explicar o crescimento e a transformacéo urbanos em termos de circulagdo do
capital; em Paris, Manuel Castells e Henri Lefebvre desenvolviam teorias
sociologicamente embasadas. (HALL, 2002, p.394).

Aos binémios justica social-liberdade individual, capital-

trabalho juntaram-se trilogias como Economia, Politica e ldeologia



ou Producdo, Reproducdo e Poder. Esquemas que

estruturaram denudncias da acumulacdo em detrimento dos direitos
fundamentais e da dignidade humana tiravam o foco da dimenséao
fisica do espaco, tdo aprofundada pelos funcionalistas e faziam, das
Ciéncias Sociais, o campo predominante dos temas do Urbanismo.
Um novo olhar passou a contemplar questdes que ja eram tratadas
na comunidade dos urbanistas como, por exemplo, a tematica da

localizagao, da producéao.

As formas de urbanizacdo sdo, antes de mais nada, formas da divisdo
social (e territorial) do trabalho, elas estdo no centro da contradicdo atual
entre as novas exigéncias do progresso técnico — [...] — e as leis de
acumulacao do capital. (LOJKINE, 1981, p.121)

Partindo do pressuposto de que, para que as trocas facam
sentido, elas tém de se dar entre diferentes, considerar a
diversidade de agentes € um aspecto indispensavel nos discursos
do Urbanismo. Afinal, com ela, sobrevém também os conflitos.
Logo, o tema do conflito e as alternativas a ele também séao
objetos do Urbanismo e néo refletir sobre essa tematica implicaria
em nao abordar questdes como a segregacdo e a fragmentacao. A
Sociologia e a Antropologia sdo algumas das areas que trazem
contribuicbes sobre os motivos e sobre os processos que geram
convergéncia ou fragmentacdo no espaco urbano. Um dos
trabalhos mais influentes nesse campo — e que trataremos mais
adiante, nesse trabalho — é o livro de Jane Jacobs “Morte e Vida

das Grandes Cidades” de 1961.



A idéia de troca precede a de propriedade. Esse é um
aspecto presente nos discursos do Urbanismo que consideram
tanto as condi¢cOes de transformacédo do espaco e no espago como
também as condi¢bes de troca e de consumo no e do espago. Em
um ambito mais amplo, a idéia de propriedade e de posse pode se
desenvolver em uma nocdo bem mais complexa que é a de

soberania, de liberdade.

Dos discursos da posse dos bens, entre eles o espaco, passa-
se ao discurso da posse da propria liberdade e do proprio Direito.
Os discursos do Direito e da Ciéncia Politica sdo de grande
recorréncia no Urbanismo. Eles sdo tratados em diversas escalas,
desde as suas relagdes mais diminutas como o direito de ir e vir e
de ocupar espaco até questdes internacionais como as idéias de
Capital Mundial e Globalizacdo. A Ciéncia Politica mantém, com a
Teoria do Urbanismo, uma intersecdo que determina uma area
dentro do conjunto dos discursos do Urbanismo que é a Gestédo

Urbana.

Ainda com referéncia ao aspecto da reproducdo, sao
fortemente presentes nos discursos do Urbanismo os temas que
tratam da transmissdo do conhecimento e da capacitacdo técnica.

Abordagens sobre moradia, saude e lazer. Para Castels,

Fica bem claro que a cidade é o lugar geografico onde se instala a
superestrutura politico-administrativa de uma sociedade que chegou a um
ponto de desenvolvimento técnico e social (natural e cultural) de tal ordem que



existe uma diferenciacdo do produto em reproducdo simples e

ampliada da forca de trabalho chegando a um sistema de distribuicdo e de
troca, que supde a existéncia: de um sistema de classes sociais; de um sistema
politico permitindo, ao mesmo tempo, o funcionamento do conjunto social e o
dominio de uma classe; de um sistema institucional de investimento em
particular no que concerne a cultura e a técnica; de um sistema de troca com o
exterior. (1983, p.20)

Além dos aspectos tratados acima, ha uma infinidade de
outros que podem ser abordados em diversos campos disciplinares
dentro do ambito das Ciéncias Sociais e que sao pertinentes ao
Urbanismo por tratarem da sociedade em sua espacialidade. Mas
um setor, se assim pudermos definir, merece um destaque. E o
campo linguistico. Essa € a fronteira mais nova nos discursos do
Urbanismo e, por isso, é também a que mais cresce e a que tem
menos tradicdo nos debates do Urbanismo. Provavelmente, a
questao da beleza seja a forma mais tradicional de se abordar essa
fronteira. No dizer de Baltar: “O Urbanismo do século XIX, esse
periodo fatal da historia da arquitetura e da urbanizacéo,
contentou-se com a procura da solucdo de problema do

embelezamento” (1999, p.18).

Mas, além da beleza, matéria da Estética e ndo das Ciéncias,
muitos temas ganham espaco nesse territdério. A percepcao,
tradicionalmente tratada na Psicologia ou nas ciéncias da
Comunicacao, aborda condi¢cbes para o comportamento ou para a

tomada de posicdo das pessoas no espaco e sobre 0s espacos.

A cidade é um meio ambiente formado pela interacdo e pela integracéo
de diferentes praticas. Talvez seja nesse sentido que a cidade &



verdadeiramente cidade. A consequéncia é que ndo pode existir um

‘monema’ urbano. [...] Se existe uma semiologia urbana, ela depende de uma
antropologia urbana. As chances de significacdo na cidade derivam ndo de
uma mudanca na linguagem urbana, mas de uma mudanca no modo de
‘habitar’, de lugares coletivos de permanéncia, devido as mudangas na cultura
e no sistema social. (LE DRUT IN GOTTDIENER & LAGOPOULOS: 1986, p.
122)

A valoracado, o dominio, o controle, a orientacdo sao questdes
tratadas acerca do individuo, mas também acerca da coletividade
em relacdo aos espacos naturais e artificiais. Noc¢bes como
setorizacdo, centralidade, barreiras sdo teméaticas que transcendem
os aspectos meramente fisicos ou das relacfes sociais tratadas
acima. Nao apenas as relagbes com o meio natural ou a economia
dos recursos determinam decisfes, mas o desenho, as intencdes
de aparéncia, mesmo representando desperdicio ou deseconomia,
(mesmo implicando em busca de alternativas construtivas, quando
outras disponiveis resolveriam o0s problemas), sdo questdes
estudadas, discutidas, seja em foro intimo do projetista ou em
ampla discussdo com a populacdo. Argumentos sdo elaborados e
formulados através do recurso a temas discutidos no &mbito desses

saberes.

Por isso, os discursos das Ciéncias Naturais, das Ciéncias
Sociais, inclusive os do campo da Linguagem, sao integrantes do
Urbanismo. E o fato de reunir saberes de tantas areas tao
diversificadas requer, do urbanista, uma visdo mais abrangente e

agucada capacidade de articulacado de disciplinas. Quem quer que



intente caminhar por esse territdério deve ter a capacidade

de compreender os diferentes discursos das disciplinas envolvidas.
Precisara distinguir o que, nessas disciplinas, € relevante para o
Urbanismo e, ainda, precisard articular esses saberes na
construcao de analises, na compreensao, na proposicdo, de acoes e
em discursos que tenham, como objeto, o espaco do homem

enquanto ser social.

E necessario observar que a interagdo disciplinar ndo é um
atributo exclusivo do Urbanismo. Dentro desse territdorio mesmo,
podemos ver, como discursos de alguns campos, articulam saberes
de diferentes disciplinas. A Ecologia, por exemplo, € uma area que
estuda ndo apenas a questdao do meio natural, mas também os
impactos do meio artificial e, inclusive, considera questdes

econbmicas e politicas em seus discursos.

O objeto do Urbanismo é objeto também de algumas
disciplinas. O espaco do homem em sociedade é estudado pela
Sociologia, pela Economia, pela Geografia. Relacionando-se com
esses campos disciplinares, o urbanista constréi os discursos do
Urbanismo. Podemos, portanto, compreender o Urbanismo através

de acOes de pluridisciplinaridade, a partir do que Nicolescu define:

A pluridisciplinaridade diz respeito ao estudo de um objeto de uma
Unica e mesma disciplina efetuada por diversas disciplinas ao mesmo tempo.
[...] A pesquisa pluridisciplinar adiciona um algo mais a disciplina em
questdo, mas esse “algo mais™ esté a servigo exclusivamente daquela prépria
disciplina. Em outras palavras, o procedimento pluridisciplinar ultrapassa os



limites de uma disciplina, mas sua finalidade permanece restrita ao
quadro da pesquisa disciplinar em questao (2001, p.50).

O objeto seria o0 espaco da sociedade e todos os campos
disciplinares que, de forma direta ou indireta, tratam desse objeto,
sdo de interesse para o0 urbanista que a eles recorre na construcao
de seus discursos. Assim, amplia-se a compreensao do objeto do
Urbanismo e, nesse processo, muitos meétodos, principios e
percepcOes de campos disciplinares diferentes passam a integrar o
Urbanismo. Estariamos, assim, no dizer de Nicolescu, em um

ambiente interdisciplinar.

A interdisciplinaridade tem uma ambicdo diferente daquela da
pluridisciplinaridade. Ela diz respeito a transferéncia dos métodos de uma
disciplina para outra. (2001, p.50).

Temos aqui, portanto, o primeiro ponto de nossa
argumentacdao. O Urbanismo sera entendido como uma area
interdisciplinar do saber. No Urbanismo, aplicam-se métodos,
principios e compreensdes de varias disciplinas. O conjunto dos
discursos que estruturam e preenchem seu corpo tedérico mantém
consistentes intersecdes com campos disciplinares, especialmente
das Ciéncias Sociais. No desdobramento deste trabalho, veremos
como, na sucessao dos paradigmas, os campos disciplinares
ganham destaque. E essa percepcdo serd importante para que se
possa averiguar os paradigmas vigentes e as relacbes desses com

0s respectivos campos disciplinares.



3. CAMPOS DISCIPLINARES E PARADIGMAS NO URBANISMO

Ja delimitamos o Urbanismo como um setor interdisciplinar
que enfoca as Iimplicacbes espaciais tratadas em diversas
disciplinas, especialmente das Ciéncias Sociais, em seus discursos.
Neste capitulo, trataremos da relacdo entre campos especificos dos
saberes que compdem o Urbanismo. Trataremos do caso do
Higienismo como uma ilustracdo do fendmeno e, em seguida,
abordaremos o Marketing como novo conjunto de discursos que
surge como referéncia para a matriz disciplinar vigente no

Urbanismo.

O Higienismo e a Medicina Social

A escolha do Higienismo para ilustrar esse ponto da
argumentacdo deve-se a alguns motivos. Inicialmente, porque é
uma mudanca paradigmaética significativa na histéria recente do
Urbanismo. A matriz disciplinar que denomina-se higienista é
considerada, pela maioria dos autores, como marco referencial do
Urbanismo Moderno; assim, sendo, é dessa raiz que se seguem 0s
sucessivos consensos na comunidade dos urbanistas no século XX.
Por outro lado, hd4 um distanciamento que, associado ao menor

ndmero de variaveis, se considerarmos o bojo do paradigma



modernista, permite-nos uma melhor compreensédo da

esséncia do que se pretende demonstrar.

Toda classificacdo é uma simplificacdo, um recurso para
permitir o dominio de uma realidade que, como tal, € sempre
complexa e o termo Higienismo é um exemplo dessa simplificacao.
Ele representa um conjunto de discursos e praticas que nortearam
0 saber urbanistico, no periodo em gque se passou a sentir as
consequéncias do adensamento das cidades relacionados aos

avancos da Medicina e a Revolucao Industrial.

Neste momento — e particularmente nas duas décadas entre 1830 e
1850 — nasce a urbanistica moderna. A convivéncia dos homens na cidade
industrial coloca novos problemas de organizacdo: os antigos instrumentos de
intervencdo revelam-se inadequados e sdo elaborados novos, adaptados as
condicdes modificadas. (BENEVOLO, 1976, p.71).

Os principais problemas apresentados pelos higienistas estéao
relacionados, portanto, as mudancas das condi¢cbes de vida.
Grande parte da populacdo migrara do campo para a cidade e as

cidades cresciam como nunca fora visto na Europa.

Do ponto de vista quantitativo, a revolugdo industrial é quase
imediatamente seguida por um impressionante crescimento demografico das
cidades, por uma drenagem dos campos em beneficio de um desenvolvimento
urbano sem precedentes. O aparecimento e a importancia desse fenbmeno
seguem a ordem e o nivel de industrializacdo dos paises. A Gra-Bretanha é o
primeiro teatro desse movimento, sensivel desde os recenseamentos de 1801;
na Europa, a Franca e a Alemanha seguem-se a partir dos anos 1830. Os
nlmeros sao significativos. Londres, por exemplo, passa de 864.845 habitantes
em 1801 a 1.873.676 em 1.841 e 4.232.118 em 1891: em menos de um seculo,
sua populagéo praticamente quintuplicou. (CHOAY, 1979, p. 3)



Conflitos sociais e riscos a saude publica eram os
dois principais eixos das formulacdes das problemaéaticas. O terceiro

era a “desordem”.

Descrevendo a realidade vivida na Inglaterra, Hall afirma:

Ficou plenamente evidenciado que o normal, em Londres, era uma
familia ocupar um quarto, e essa familia podia ser até mesmo de oito pessoas.
O problema fazia-se mais agudo visto que o costume, na capital, era
dividirem-se as casas em comodos alugados de um s6 quarto, tendo todos que
partilhar uma Unica bica d’agua e uma Unica latrina [...]. Dentro dos quartos,
a pratica abertamente difundida da industria caseira [...] tornava piores as
condigdes ja ruins. (2002, p.24).

E continuamos com Hall quando ele descreve o clima de
conflito social. “O verdadeiro terror que dominava a classe média,
[...] era de que a classe trabalhadora se sublevasse. E em parte
alguma esse medo era maior que nos mMeios governamentais”.

(2002, p.29)

Londres certamente era uma das cidades ou a cidade que
mais concentrava os problemas urbanos advindos com a Revolucgéao
Industrial, mas certamente, ndo era a unica. Do outro lado do
Oceano, Nova lorque tinha seus problemas encarados sob outra
Otica:

Ali, a tradicional preocupacéo jeffersoniana de que a cidade era
‘nociva a moral, a saude, a liberdade dos homens’, um cancer ou um tumor
instalado no corpo social e no corpo publico, foi estimulada pela
industrializacdo e pela imigracdo: Nova York tornou-se a maior cidade de
imigrantes do mundo, com ‘a metade dos italianos existentes em Napoles, com
tantos alemés quanto Hamburgo, com duas vezes mais irlandeses que Dublin e
duas vezes e meia mais judeus que Varsovia’(HALL: 2002, p.38).



O discurso da moral e da liberdade estava
relacionado aos conflitos sociais. O discurso da saude, da
salubridade parece isento e acima de qualquer questionamento. Ja
se configuravam, ao menos, os indicios da justificativa cientifica

para as decisdes politicas e econdmicas.

Alan Forman, no American Magazine de 1885, escrevia sobre ‘uma
massa fervilhante de seres humanos tdo ignorantes, tdo viciosos, téo
depravados que nem parecem pertencer a nossa espécie’, a ponto de ser
‘quase motivo para congratulacfes estar o indice de mortalidade, entre os
habitantes desses comodos, em torno dos 57%’. (HALL: 2002, p.38).

As cenas de Gangues de Nova lorque, filme de Martin
Scorsese (2002), ilustram o clima descrito por Hall e podem nos

ajudar a compreender a crise que estava instalada.

Fig.02. Imagem do filme Gangues de Nova lorque de Martin
Scorsese — 2002. Fonte:National Geographic.

Por toda parte se elaboravam teorias que pudessem

promover uma solucédo para aquela problemética.



Assim, por caminhos diversos, amadurece a exigéncia de

uma coordenacao das iniciativas de construcdes na cidade industrial. Pode-se
dizer que os métodos da urbanistica moderna partem destes dois fatos: a
natureza vinculante das novas realizagbes tecnicas — especialmente das
ferrovias — e as medidas pleiteadas pelos higienistas a fim de serem
remediadas as caréncias sanitarias das instalacbes paleoindustriais. A
formacao das primeiras leis sanitarias merece ser contada extensamente, pois
faz com que se veja claramente como se chega, comecando de um setor
especifico, a uma série de disposi¢cGes complexas, referentes a cada aspecto da
vida da cidade. (BENEVOLO, 1976, p.74).

O recurso das leis a salubridade iguala todos os homens,
porque, na dimensao bioldgica, todos sdo iguais. Esse principio € o
antecessor da “Revolucao do Bem-Estar” onde todos séo igualados

pelo valor de uso.

A ‘Revolucdo do Bem-Estar’ é a herdeira, a testamenteira da
Revolucdo Burguesa ou simplesmente de toda a revolucdo que erige, em
principio, a igualdade dos homens (sem a poder ou sem a conseguir) realizar a
fundo. [...] A nogdo de “necessidade” ¢ solidaria da de bem-estar, na mistica
da igualdade. As necessidades descrevem um universo tranquilizador de fins e
semelhante antropologia naturalista cimenta a promessa da igualdade
universal. [...] Ao nivel do bife (valor de uso), ndo existe proletario nem
privilegiado. (BAUDRILLARD, 2005, p.48).

Diante do imperativo da sobrevivéncia da sociedade, todo
sacrificio se justificou. Muitas investidas se fizeram em capitais
européias como Barcelona, Viena. Também nas ja consolidadas e
nas novas cidades das Américas como Washington, planejada por
L’Enfant. E as solucdes aplicavam teorias que, de uma forma ou de
outra, circulavam na comunidade dos urbanistas. Mas nenhum
outro caso causou um impacto como a reforma promovida pelo
Bardo Haussmann, em Paris. Assim, Benevolo descreve as

intervencoes:



A velha Paris compreendia 384 quildbmetros de ruas no

centro e 355 nos suburbios; ele (Haussmann) abre no centro, 95 quilémetros
de ruas novas (suprimindo 49) e, na periferia, 70 quilémetros (suprimindo 5).
O nucleo medieval é cortado em todos os sentidos, destruindo muitos dos
antigos bairros, especialmente aqueles perigosos situados no Leste, que eram
o foco de todas as revoltas. Na pratica, Haussmann sobrepde ao corpo da
antiga cidade uma nova malha de ruas largas e retilineas, formando um
sistema coerente de comunicacao entre os principais centros da vida urbana e
as estacOes ferroviarias, garantindo, ao mesmo tempo, eficiéncia diretora ao
transito. (1976, p.98).

Fica clara a intencdo de “higiene social” e de controle politico
no plano de Haussmann; afinal, subjacente a questdo da
salubridade estava a questdo politica, como aponta ainda
Benevolo, pois ja na época de Napoledo Ill, ainda nominado Luis
Napoledo, as mudancas no centro de Paris eram uma determinacao
politica. Afinal, seu governo se apoiava “na forca do exército e no
prestigio popular, contra a burguesia intelectual e a maioria
operéaria”. (1976, p. 96) O outro motivo era o dominio dos
rebeldes, pois, “em toda crise politica, 0s movimentos
revolucionarios nascem dos bairros da velha Paris e as proéprias
ruas fornecem aos rebeldes, por algum tempo, as posicdes de

defesa e as armas de ofensiva”. (1976, p.96)
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Imagm das demoli¢cOes de aris.
Fonte: LOYER, 1994.

Fig.O. Imagem das demoli¢bes de Paris.
Fonte: LOYER, 1994.



As obras de Haussmann causaram e causam
admiracdo até hoje. Segundo Lamas (2004, p.212), *“as
intervengdes de Haussmann v&o construir uma obra-prima de arte
urbana: a imagem fundamental que ainda hoje existe em Paris e
que sera exportada para as outras cidades francesas e européias”.
E, na verdade, ndo foram apenas as cidades francesas ou as
européias que importaram o modelo haussmanniano. ”"Na Cidade
do México, o Imperador Maximiliano abre, em 1860, o paseio da
Réforme, imitando os Champs-Elysées, para conjugar a cidade
asteca com o palacio de Chapultepec.” (BENEVOLO, 1976, p.114)
No Brasil, o “embelezamento” foi associado as reformas dos portos
nas principais capitais e cidades litoraneas, promovendo-se
reformas urbanas de norte a sul do pais, todas alinhadas com a
mesma corrente parisiense. No estado de Sao Paulo, além de

Santos, também na capital sdo promovidas a¢cdes como essa.

A reforma de Haussmann, em Paris, além de sintetizar e
direcionar a resultante dos vetores das teorias do Urbanismo de
entao, constitui-se em um modelo a ser repetido, ainda que de
forma simplificada, em muitos e diversificados lugares, adotado e
defendido por inumeras comunidades locais de urbanistas. O
discurso da salubridade traz a tona termos e metaforas com uma

construcao de uma linguagem que incorporou, no vocabulario dos



urbanistas, expressbes como “tecido urbano”, “artéria”,

originarios da Medicina.

Com variaveis diferentes, podemos constatar que essa
dindmica se da em muitos casos na histéria do Urbanismo.
Acreditamos que, hoje, o Marketing vem assumindo um papel de
destaque na matriz disciplinar do Urbanismo, no final do século XX
e inicio do século XXIl. Para aprofundar essa compreensao,
precisamos construir um arcabougo que estrutura a nossa
argumentacao e, antes de dar qualquer passo, cabe-nos definir os
principais termos da questdo. Como Urbanismo ja foi delimitado,

resta-nos tratar agora do Marketing.

Compreensdes de Marketing

Acreditamos que podemos afirmar, sem medo de errar, que
se ha um consenso quanto a definicdo do termo Marketing é em
relacdo a dificuldade de delimitd-lo. O desenvolvimento inicial da
atividade do Marketing, na virada do século XIX para o XX, esta
relacionado, nos Estados Unidos, a distribuicdo, especialmente de
produtos agricolas. Quando ganha autonomia em relacdo a essa
atividade, tem, reconhecida, sua capacidade nao s6 de estabelecer
relacfes de intercambio, mas também de produzir e agregar valor

(ESPALLARDO e OREJUELA, 2006).

A preocupagcao com o que, mais tarde, se consolidou sob o

termo “Marketing” tem inicio como solucdo ao problema causado



pela superacdo da oferta em relacdo a demanda (PEREIRA,

2006). As buscas nesse sentido deram énfase a distribuicdo. E a
solucdo dos problemas encontrados passou a apontar para a
expansado para outros mercados. Afinal, “as inovac¢fOes voltadas
para a remocdo de barreiras espaciais [...] tém tido imensa

significacdo na histéria do capitalismo” (HARVEY, 1992, p.212).

Naquele periodo, em alguns textos, até certo ponto,
Marketing e Distribuicdo figuravam como sinbnimos. A concepgao
de Marketing tem, portanto, em sua origem, uma relacdo com a
Economia, com énfase no aspecto da distribuicdo e, portanto, do

consumeo.

Para Espallardo e Orejuela (2006), Henry Taylor é o autor do
primeiro texto académico utilizado na formacédo profissional:
“Distribuicdo e Marketing dos produtos Agrarios”. Esse foi o titulo
do sexto volume do “Informe da Comissdo de Industria dos Estados

Unidos”, em 1900.

Ainda segundo os autores, depois do surgimento desse
manual de formacao, deu-se a criacdo de uma estrutura académica
com o surgimento, em 1901, de uma disciplina lecionada por
Edward D. Jones na Universidade de Michigan denominada “A

Industria Distributiva e Reguladora dos Estados Unidos”.



Ja Pereira (2006) afirma que os primeiros cursos de
Marketing surgem na segunda metade do século XX e, citando
Bartels, aponta as universidades de Harvard e Winsconsin como
sendo as duas pioneiras no ensino da matéria, nos Estados Unidos.
Esse pioneirismo teria decorrido da formacdo que o corpo docente
de ambas as instituicbes recebera em Berlim, onde seria
hegemonica a corrente Institucionalista que se opunha a Escola
Neoclassica — vigente na maioria das demais universidades

americanas de entdo?.

A fase de implantagdo, seguiu-se um periodo de
consolidacdo, ndo s6 no meio académico, mas também no
ambiente empresarial. Ou seja, desde o inicio do século XX até os
anos 1930, a énfase, no Marketing, foi dada a producdo e a
distribuicdo. Dai, aos poucos, até meados dos anos 1950, o foco

ter-se concentrado na venda do produto. Podemos associar o

% Dentre outros aspectos, pela importancia dada a racionalidade no processo de
deciséo de compra.



desenvolvimento desse periodo ao modelo fordista®,

enguanto esse se manteve aceitavel.

Essa fase pode, portanto, ser caracterizada pela preocupacao
com a producdo e com o crescimento da oferta de bens,
especialmente os industrializados. E é nesse contexto que, Wroe
Alderson, afirma, em 1957, a necessidade de encarar o Marketing

como um processo total de criacdo e utilidade.

Mas a perspectiva funcionalista de Alderson associava-se a
uma compreensao de “homem padrdo”. O valor de uso e a
racionalidade da decisao igualariam todos e definiram um agente
social irreal. Um dos mais estaveis paradigmas do Marketing, no
século XX, era sintetizado com o “Mix de Marketing” ou os “4P’s”
(product, prize, place e promotion). Também, esse conjunto de
principios, que foram fundamentais na formacdo de grande parte

dos profissionais de Marketing, estava relacionado a producdo em

3 Fordismo: método de producéo caracterizado pelo encadeamento de atividades.
Idealizado Henry Ford (1863-1947), propde a reducé@o de custos a partir da producdo em
escala. Valoriza a especializacdo de cada parte da sequéncia de producdo e a
padronizacdo dos produtos. O alto nivel dos investimentos iniciais e a imobilizacdo de
recursos estao entre seus principais problemas e que contribuiram com sua crise. Teve seu
apogeu a partir dos anos 30, logo ap6s o “crack” da Bolsa de Nova lorque e comecou a ser
substituido por volta dos anos 70.



massa. O paradigma dos “4P’s” suplantou outros

paradigmas que se desenvolviam em paralelo.

De uma forma ainda ndo claramente desvelada, o paradigma do mix de
marketing foi adquirindo uma grande forca até chegar, quase, a ser
canonizado, nos primeiros anos da década de 70, sem sofrer, praticamente,
nenhuma modificacé@o nos ultimos tempos, além da alguns esfor¢os isolados de
agregar a ele, mais ingredientes sem uma consisténcia muito precisa. [...] Uma
cuidadosa e exaustiva analise da natureza conceitual que se supde subjacente
aos “4P’s, descortina grandes revelagfes que vale a pena considerar [...].
Algumas dessas deficiéncias estdo associadas a sua condicdo de lista de
ingredientes a serem misturados com ponderagdo e raciocinio, a sua notoria
incapacidade de dar respostas aos enigmaticos rumos que as tendéncias atuais
dos mercados nos impuseram e a alguns defeitos que foram identificados na
base de seu suporte conceitual (MORALES, 2006).

Em um momento de revisdo, como hoje, alguns paradigmas
que foram deixados de lado por causa do espaco ocupado pelo
“mix marketing”. Parecem estar, talvez de modo fragil,
relacionados com temas presentes nas discussobes
contemporaneas. Veja-se 0 que nos diz Morales da Teoria dos

Parametros, da Escola de Copenhaguen:

A Teoria dos Parametros, por exemplo, originada na Europa e baseada
na idéia de alguns parametros de acdo, havia se convertido em uma dinamica
aproximacao ligada ao ciclo de vida do produto onde esses parametros eram
integrados através de diferentes elasticidades do mercado. Tentou-se propor
uma clara vinculagcdo entre a demanda e a oferta em uma perspectiva
gerencial do marketing com solidos fundamentos econémicos, mesmo se
infelizmente, ainda ndo considerar adequadamente 0s  aspectos
comportamentais dos diferentes agentes do mercado. (MORALES, 2006).

Fazendo um paralelo com o Urbanismo, esse Marketing
descrito acima, que bem poderia ser adjetivado de “funcionalista”,

corresponderia ao Urbanismo Modernista e Tecnocrata de



planejamento centralizado e de grande dificuldade de

mobilidade ante as variacbes do meio.

Tanto no campo do Urbanismo quanto do Marketing, por
muitas décadas, perdurou esse referencial na formacédo de quadros
profissionais que, até certo ponto, conviveram com o0s paradigmas
contemporaneos em um processo de substituicao gradativa das

suas referéncias da comunidade cientifica.

Depois da consolidagcdo da cultura da concentracdo urbana e
da queda do modelo fordista de reproducdo do capital, o bindbmio
“producao - consumo” passou por uma revisao determinante para a
compreensdo do Marketing em nossos dias. A padronizacdo que

igualava todos em um “homem padrao” é abandonada em troca de

uma diferenciacdo que esta associada ao prestigio.

Confrontar o crescimento das necessidades e o0 aumento da produgéo
equivale a por em evidéncia a variavel da “intermediaria” decisiva que € a
diferenciacdo. A relacéo deve estabelecer-se, portanto, entre a diferenciagéo
crescente dos produtos e a diferenciacdo crescente da procura social de
prestigio. Ora, a primeira ¢é limitada, mas ndo a segunda. Nao existem limites
para as ‘necessidades’ do homem enquanto ser social. (BAUDRILLARD, 2005,
p. 64)

A estratégia da diferenciacdo passa a ser utilizada, por meio
da criacdo de signos e associacdo a idéias, a bens e a servicos,
fundindo-se tudo em um consumo cultural ou em uma
culturalizacdo do consumo. E como 0s signos se constréem a partir

de relacbes (Baudrillard), o Marketing tem trabalhado com a

ambiéncia. Afinal, é o contexto que da sentido aos signos que, por



sua vez, atribuem valor e diferenciam o0s agentes

envolvidos nas acdes de troca e de consumo.

Essa perspectiva ilimitada catapulta o Marketing a horizontes
antes inimaginaveis. A nova perspectiva promove o estudo das
relacdes entre sistemas de Marketing e sociedade e as influéncias

reciprocas o chamado “Macromarketing”.

Hoje, pode-se afirmar que os discursos do Marketing nao
contemplam apenas o intercambio, mas também tudo o que pode
ter relacdo com os processos e dinamicas que envolvem 0s agentes
e as instituicdes nas praticas das transacdes de valores. Por isso,
além dos aspectos endogenos, também as variaveis exogenas

passam a ser objeto dos seus discursos.

Enquanto area de saber e de pesquisa, em sua trajetoria
mais que secular, o Marketing vem se delineando como um campo
que envolve diversas disciplinas. A Economia se destaca em sua
origem, mas a Psicologia, a Sociologia, a Antropologia, a
Matematica e a Estatistica também compdem esse grupo que tende
a crescer. Veja-se, por exemplo, a tematica da construcdo dos

signos, tdo aprofundada pela Semiética e pela Semiologia.

Com o intuito de delimitar a compreensao de Marketing no
ambito desse trabalho, podemos considera-lo como um conjunto de

discursos cujo objeto prioritario € a relacdo de intercambio de



valores entre agentes sociais das mais variadas

conformacfes. Na construcdo desses discursos, o Marketing lanca
mé&o de uma gama de saberes pertinentes a diversas disciplinas —
especialmente das Ciéncias Humanas e Sociais — em um discurso

que se pretende aceitavel pela sua racionalidade.

Sendo o Marketing um conjunto de discursos racionais que
tem por objeto as trocas de valores e, com esse escopo, utiliza-se
de saberes de diversas disciplinas do campo das Ciéncias Sociais,
podemos entender que o Marketing também utiliza, em seu corpo
tedrico, elementos do Urbanismo. E este, por sua vez, lanca méao
de elementos pertinentes aos discursos do Marketing na construcao
de seus discursos. Teriamos uma imagem de conjuntos distintos

com um percentual de seus elementos formando uma intersecao.
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Fig.05.
Intersecgao dos conjuntos dos saberes do Urbanismo e do
Marketing.

Essa condicéo é indispensavel para que o Marketing possa vir

a ser compreendido como parte de um paradigma ou parte da



matriz disciplinar do Urbanismo. Assim foi com o tragado

geométrico em diversos recortes temporais e geogréaficos. E
também com o Higienismo, como vimos, mas também na visdo
naturalista das Cidades Jardim, de Howard, ou da Broadacre City,
de Wright, ou na predominancia do pressuposto estético no

Barroco e no movimento City Beautiful.

Para Morin, a migracao dos conceitos entre as disciplinas é

desejavel:

Com efeito, a circulagéo clandestina dos conceitos tem, apesar de tudo,
permitido as disciplinas evitarem a asfixia e o engarrafamento. A ciéncia
estaria totalmente engarrafada se 0s conceitos ndo migrassem
clandestinamente. Mendelbrot dizia que as grandes descobertas sdo o fruto de
erros no transfert dos conceitos de um campo para 0 outro, operados,
acrescentava, pelo pesquisador de talento (MORIN: 2003, 170).

A partir dessa perspectiva, podemos afirmar que campos
disciplinares diferentes estdo relacionados as mudancas de
paradigmas do Urbanismo. Em determinados contextos socio-
culturais, eles passam a ser valorizados e, com essa valorizacao,
passam a fazer parte do conjunto de disciplinas pelas quais se
interessam o0s urbanistas. Por sua vez, a valorizacdo dos campos
disciplinares traz, como consequéncia, um direcionamento dos

discursos do Urbanismo.



4. O URBANISMO NO AMBITO DAS CIENCIAS SOCIAIS

Desde a definicdo de Urbanismo, construida na primeira parte
desse trabalho, ficou claro que o Urbanismo, ao invés de ser
encarado como uma ciéncia, € visto aqui como um conjunto de
discursos que abordam o espaco da sociedade ou a sociedade em
sua dimenséo espacial. O urbanista busca, em diversos campos,
elementos para a construcdo de seus discursos e transforma em
objeto de estudo, tudo o que, tendo relacdo com o espaco, pode
contribuir nessa construcao. Dentre as tantas abordagens
possiveis, nesse trabalho, limitamo-nos a tratar o Urbanismo como

um campo interdisciplinar das Ciéncias Sociais.

Mas as chamadas Ciéncias Sociais apresentam dificuldades
em sua definicAdo enquanto Ciéncia. Autores como Popper e 0s
positivistas l6gicos ndo consideram as Ciéncias Humanas e Sociais
como ciéncias. As principais razfes apontadas nesse sentido sao
variadas, dentre as quais, temos: a dificuldade em determinar o
que seria uma experiéncia devido a complexidade, a consciéncia
dos agentes envolvidos que poderia alterar os resultados, além da

dificuldade quanto a repetibilidade (ASSIS, 2006).



Outro exemplo vem de Foucault, em seu
estruturalismo. Para ele, as Ciéncias Humanas (e com, elas as

Ciéncias Sociais), ndo podem ser Ciéncias. Foucault sustenta que é

Inatil, pois, dizer que as ““ciéncias humanas™ sdo falsas ciéncias;
simplesmente ndo sdo ciéncias; a configuracdo que define sua positividade e
as enraiza na epistemé moderna coloca-as, ao mesmo tempo, fora da situacdo
de serem ciéncias; [...] Nao €, pois, a irredutibilidade do homem, aquilo que se
designa como sua invencivel transcendéncia, nem mesmo sua complexidade
demasiado grande que o impede de tornar-se objeto de ciéncia. A cultura
ocidental constituiu, sob o nome de homem, um ser que, por um unico motivo e
mesmo jogo de razbes, deve ser dominio positivo do saber e ndo pode ser
objeto de ciéncia (2000, p. 507).

Nao aprofundaremos o estatuto das Ciéncias Sociais como
Ciéncia para nao sairmos do foco de nosso problema. No entanto,
para evitar mal-entendidos, adotaremos, como referencial do nosso
discurso, a definicdo de Ciéncias Socials como o0 conjunto de
discursos que tendo o homem que vive em sociedade e a propria
sociedade, como principal objeto, os trata de forma a, valorizando
a racionalidade, formular problemas e encontrar solucdes validas
para um universo determinado e abrangente. Em suas atividades,
o praticante das Ciéncias Sociais valoriza a matematizacdo e a
I6gica em seus processos de compreensdao e explicacdo de um
mundo objetivo do qual fazem parte o homem e a sociedade, de

modo central.

Nesse sentido, faz-se necessario consolidar uma
compreensdo do que sdo os paradigmas aplicaveis ao recorte

tematico. Comecamos recorrendo a Thomas Kuhn.



Thomas Samuel Kuhn (1922-1996) se define como
historiador. Ph.D. em Fisica pela Universidade de Harvard em
1949, tornou-se professor assistente de Histdria da Ciéncia dessa
mesma universidade e , em 1956, passou a ser professor titular em
Berkeley, depois, em Princeton e, finalmente, no Instituto
Tecnoldgico de Massachusetts (MIT), como professor de Filosofia e
Historia da Ciéncia.

Seguramente, o livro que o tornou mais conhecido foi “A
Estruturas das Revolucbes Cientificas”, publicado em 1962, pela
Universidade de Chicago. No entanto, nesse trabalho nos
concentramos mais no Kuhn da “A Tens&o Essencial”. Esse livro é
um conjunto de artigos que contempla uma revisao de suas
principais definicbes apresentadas anteriormente em “A Estrutura
das Revolucdes Cientificas”. Nele, Kuhn delimita, de maneira mais
clara, sua compreensao do que chamou de “paradigma” e faz uma
abordagem que abre espaco as interferéncias do contexto cultural
no surgimento das teorias e de suas adocbes pela comunidade

cientifica.

A partir de Kuhn, fizemos algumas consideragcdes que nos
pareceram relevantes para a nossa abordagem. De fato, o foco de
Kuhn esta nas Ciéncias Naturais enquanto que, para esse trabalho,

focamos o Urbanismo em sua relacdo com as Ciéncias Sociais.



Para Thomas Kuhn, os discursos cientificos se
modificam em um processo que se dd em uma sequéncia bastante
homogénea, ao menos no que tange as Ciéncias Naturais. Quanto
as Ciéncias Humanas e Sociais, ha algumas diferencas apontadas
pelo préprio Kuhn e outras que, acreditamos, no decorrer do
trabalho, poderemos sugerir, a0 menos no que diz respeito aos
saberes que compdem o Urbanismo, aglutinador que €, de
tematicas espaciais desse campo de saberes. Acreditamos que o
que distingue as Ciéncias Humanas e Sociais das Naturais € parte
do principio de identidade e nao faz de nenhuma superior ou

inferior a outra.

Sendo a Ciéncia encarada como conjunto de discursos,
desenvolveremos a argumentacdo que se segue tratando da
comunidade cientifica, pois ndo ha comunicacdo — discurso
cientifico — sem uma partilha de uma linguagem comum. E o
dominio dos sistemas comunicativos por um grupo de agentes é
um passo determinante na criacdo de uma comunidade, nesse

caso, a comunidade cientifica.

Linguagem e Comunicacdo na Comunidade Cientifica

No esforco de construir um conceito de comunidade
cientifica, optamos por iniciar dizendo, provisoriamente, que ela é
um grupo de sujeitos ou de agentes que se reconhecem como

capazes de dominar uma linguagem especifica na construcdo de



discursos cientificos. Tal dominio ndo é apenas um fato no
ambito da linguagem, mas uma pratica de reflexdo, pois “ndo ha
reflexdo que n&o se deixe reconstruir como discurso interno.”

(HABERMAS, 2004, p.100).

Para a comunidade cientifica, a linguagem, longe de ser um
problema, é um elo e, nesse campo, seus agentes, raramente sao
questionados (KUHN, 1977, p.359), exceto em condi¢cdes especiais
de mudancas ou surgimentos de novos termos para explicar novas
sinteses, compreensdes, descobertas. Nessas ocasifes, 0 membro
ou os membros da comunidade - que tém uma “novidade” a ser
compartilhada - carecerdo de encontrar uma nova linguagem, sob
o risco de nédo ser compreendido. Nesse esforco, aos poucos, a
contribuicdo dar-se-a, acrescentando-se ao campo disciplinar, nao
s6 as novas compreensdes, mas também o0s novos termos, que
passardo a ser compartilhados pela comunidade (KUHN, 1977,

p.404).

No processo constante de construcdo da ciéncia, da
comunidade e dos cientistas, a linguagem é utilizada, assumindo
estruturas, tal como podemos ver no caso das formulagcbes das
teorias. Estas sdo, antes de tudo, discursos que utilizam essa

especifica linguagem em consonancia com o mundo empirico

(KUHN, 1977, p.385).



Quando, em Ciéncia, constrdi-se um discurso nos
moldes de uma teoria, intenta-se simplificar um fragmento da
realidade estudada em um enunciado que ordena e da sentido a
coisas antes aparentemente isoladas, confusas, incognitas. Em
uma critica a obra de Karl Popper, Kuhn afirma que, para ser
cientifica, uma teoria deve ser falsiavel* apenas por um enunciado
de observacado, e nédo pela observacado real (KUHN, 1977, p.342).
Essa separacao entre fato pertencente ao mundo objetivo e o
discurso teodrico, evidenciaria que se, o falseamento fosse do fato e
nao do enunciado, cairia a possibilidade de uma verificacdo da base

epistémica, ou seja, o confronto do discurso com o mundo objetivo.

Além da linguagem, outro aspecto salientado por Kuhn e que
tange o fenbmeno da comunica¢do, na comunidade cientifica, € o
da argumentacdo. Além da coeréncia com o mundo objetivo, o
discurso utilizado na construcdo das teorias deve ter consisténcia

interna, sem a qual, nem mesmo na fase da reflexdo, ou seja,

* Popper ndo acreditava que seria impossivel definir o quanto uma teoria se
aproximaria da verdade. Ao contrario, possivel seria, definir as condicdes em que elas
seriam falsas. Por isso, o conhecimento seria constantemente submetido a testes e as
verdades transitérias seriam passiveis de refutacoes.



daquilo que Habermas chamou de discurso interno, ele se

mantera. A coeréncia devera também ser verificada no ambito
externo, ou seja, deverd encontrar coeréncia com outros discursos
aceitos e validados pela comunidade. As coeréncias internas e
externas deslocam os discursos cientificos do foco da persuasao

para o campo da argumentacao.

Propomo-nos chamar persuasiva a uma argumentacdo que pretende
valer s6 para um auditério particular e chamar convincente aquela que
deveria obter a adesé&o de todo ser racional (PERELMAN, 1996, p.31).

Veremos mais adiante que, também no Urbanismo, o recurso
ao discurso persuasivo esta presente, e, de acordo com Perelman,
€ limitado a um auditério especifico. Ja de um discurso

argumentativo, espera-se a universalidade.

Quando Kuhn (1977, p.396), ilustrando com o episddio de
Copérnico®, aponta como mais importante do que convencer a
muitos, é reconhecer as bases sobre as quais serao feitos os juizos,

fica clara a precedéncia da consolidacdo das bases argumentativas

> A experiéncia de Copérnico a que nos referimos é a formulacdo do Modelo
Heliocéntrico que sé foi reconhecida depois da morte do cientista polonés. Embora nao
tenha convencido os seus contemporaneos a formulacdo do novo modelo estava tdo bem
fundamentada que reverberou no tempo.



em detrimento da ampliacdo do auditério, ou seja, a

multiplicacdo do numero de interlocutores. E esta caracteristica €
coerente com outra, apontada por ele, como tipica do discurso das
teorias nas ciéncias, que é o longo alcance. Maior do que o
auditorio presente pode ser, como o foi no exemplo citado por

Kuhn, o auditério futuro, considerada a solidez da argumentacao.

A coeréncia externa (ou seja, a relacdo de uma teoria com
outras), deve se estabelecer ndo s6 entre as aceitas no presente da
construcdo do discurso, mas também com novas descobertas,
evidenciando-se que a fecundidade € um atributo desejavel ao

discurso teorico.

Paradigmas, a partir da visdao kuhniana, como base dos

acordos da comunidade cientifica

Com a publicacdo de seu livro “A Estrutura das Revolucdes
Cientificas”, em 1962, Thomas Kuhn promoveu o uso de termo
“paradigma” ndo sO na Historia da Ciéncia, campo onde inscreve
sua atuacado profissional mais relevante, depois do abandono da
carreira de fisico, mas também, aos poucos, no cotidiano da

academia. Mas o livro sofreu diversas criticas.

Margareth Masterman, por exemplo, identificou 21
interpretacbes possiveis para o termo (FEIJO, 2003). Kuhn
reconheceu o fato e apurou o sentido do termo, introduzindo a

expressao “matriz disciplinar” em “A Tensao Essencial”.



A “Matriz Disciplinar”, para Kuhn, tem trés principais
constituintes: as generalizacfes simbdlicas, os modelos e o0s
exemplares. As generalizagbes simbolicas sdo componentes formais
largamente aceitos e, em grande parte, responsaveis pela
linguagem adotada nas comunidades cientificas e ndo apresentam

dificuldades na sua aceitacéo.

Um exemplo do uso das generalizagbes simbdlicas, vamos
buscar no discurso dos arquitetos das vanguardas modernistas. “A
linguagem utopica do movimento moderno na arquitetura exprime
uma fé renovada no racional, e a sua ruptura com o passado é
vista como restauracdo da identidade essencial da arquitetura”
(CONNOR, 1983, p. 59). A partir dessa compreensdo, mudam-se a
terminologia: para designar telhado, por exemplo, adota-se o
termo “coberta”, ao invés de janela, usa-se “abertura”, e assim por
diante. Hoje, nova mudanca se instala na comunidade. Aos poucos,
o termo “fenestracao”, passa a designar o estudo dessas aberturas

que, um dia, também foram chamadas de janelas.

Os modelos sdo as metaforas ou analogias que ilustram
explicagcdes partilhadas pela comunidade cientifica. Os modelos
atobmicos e a cadeia do DNA sdo exemplos, mas também o
esquema da piramide utilizado para representar a estratificacao
social ou distribuicdo etaria de uma populacdo sido exemplos de

modelos.
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Os exemplares séo “solucdes de problemas concretos aceitos
pelo grupo como paradigmas, no sentido absolutamente usual [...]
o termo ‘exemplar’ fornece um novo nome para [...] o sentido de
‘paradigma’™ (KUHN, 1977, p.358). Esse é o elemento mais
importante da matriz disciplinar, quando se pretende evidenciar as
mudancas ou o desenvolvimento cientifico. E na formulacdo de
novos problemas e na busca de solucdes para eles que, de crise em
crise e de solugcdo em solugcdo, vao se alterando, aos poucos as
formas de se compreender e de se lidar com o mundo objetivo nos
discursos e nas praticas das ciéncias. Exemplos partilhados da
pratica bem sucedida se transformam em paradigmas da
comunidade que passa a adotar as novas regras, em um processo

que garante a investigacao continua.

Para Morin, a definicdo kuhniana de paradigma é “bastante
hesitante e incerta” (2003, p.162). Mas o historiador, socidlogo e

filosofo francés ndo indica o Kuhn a que ele se refere. Essa



indefinicdo incomoda ainda mais porque seu livro

“Introducdo ao Pensamento Complexo”, de onde foi destacada a
citacdo, foi publicado em 1990, portanto, 28 anos depois de “A
Estrutura das Revolugbes Cientificas” e 13 anos depois de “A
Tensdo Essencial”. Mas em Morin, encontramos uma contribuicdo
importante para nés, que estamos considerando o Urbanismo como

conjunto de discursos.

Morin afirma que,

Um paradigma privilegia certas relages logicas em detrimento de
outras, e é por isso que um paradigma controla a légica do discurso. O
paradigma € uma maneira de controlar simultaneamente o l6gico e o
semantico. (2003, p.162).

Essa concepcao nos coloca diante da classica incognita: quem
muda mais? O homem muda mais a linguagem ou, ao contrario, é
a linguagem que muda mais o homem? Talvez, no ambito das
Ciéncias Naturais, essa questao seja menos percebida, mas, devido
a grande carga interpretativa das Ciéncias Sociais, essa influéncia
reciproca tem uma consideravel importancia na construcdo da

compreensdo do mundo objetivo.

Embora um discurso tedérico na Ciéncia deva ter relacdo com
outros discursos aceitos, nela distinguem-se campos disciplinares
que sao as primeiras demonstracoes de independéncia entre as
comunidades cientificas. De um quimico nao é exigido o dominio da

matriz disciplinar de um astronomo, por exemplo. Dentro de cada



campo disciplinar, hé& distintas comunidades que se

dedicam a setores desse campo a ponto de existirem associacdes
por campos disciplinares, com seus congressos e publicacdes
especificas. Na mudanca de papel social que o cientista vem
assumindo na sociedade contemporanea, a aceitacdo nessas
comunidades vem crescendo de importancia na sua validagdo em

diversos ambitos geograficos e politicos.

No campo das Ciéncias Sociais observam-se algumas
implicagcdes que demonstram que esses grupos também se
associam por guestdes de valores, permitindo, até certo ponto,
uma convivéncia, dentro de um campo disciplinar, de matrizes, por
vezes, divergentes. Outra forma de associacdo em comunidades é
aguela de cientistas de diferentes areas, que se agrupam para
construir uma abordagem pluridisciplinar, interdisciplinar ou
transdisciplinar, a exemplo do que vimos na delimitacdo do termo

“Urbanismo”.

As comunidades cientificas tém, pelo menos, duas atribuicdes
fundamentais. A de desenvolver ou ampliar o dominio da Ciéncia e
a de garantir a continuidade de suas atividades formando novos
quadros constantemente. Essas duas atividades sdo intimamente
ligadas mediante o vinculo da tradicdo. De um lado, na formacao,
0s nedfitos sao treinados a compreender e a respeitar a linguagem,

0s modelos e os exemplares. Por outro lado, em um processo de



rupturas e consolidagbes, os membros mais experientes,
comprometidos com a tradicdo, contribuem para sua ruptura
(KUHN, 1977, p.286), em um processo que trataremos mais

adiante.

Na formacéo, os estudantes sao treinados para “descobrir
semelhancas em fendmenos diferentes e descobrir diferengcas em
fendmenos semelhantes” (DE LA MORA, 2001, p.26). O recurso aos
manuais — livros que trazem solu¢cdes em um discurso autorizado
pela comunidade cientifica — € um dos mais recorrentes. Com o0s
manuais, ensina-se 0 que ja se sabe em um processo de
assimilacdo de linguagem, modelos e exemplares. Em treinamento,
0 iniciante é levado a ver todos os problemas com referéncia aos
problemas exemplares, estabelecendo semelhancas (KUHN, 1977,
p.368). Nesse processo, consolidam-se também as regras
necessarias para um dominio da linguagem especifica e uma

orientacdo para qualquer intencdo de movimento nesse campo.

Quem ndo domina as regras do jogo de xadrez pode até mover as pecas
numa conformidade casual com as regras do jogo, mas nédo joga xadrez. [...]
quando compreendemos mal a ““logica” ou o sentido préprio de tal pratica,
nos, por incompeténcia, fracassamos de certo modo “em virtude” das préprias
regras. (HABERMAS, 2004, p.22)

O dominio da matriz disciplinar pressupde o dominio das
regras do campo disciplinar. Por isso, a pesquisa cientifica depende
mais desse dominio tedrico do que da analise de dados. Sem a

teoria, os dados, os problemas ou qualquer formulagao diz muito



pouco ao observador. Nesse sentido, o pensar convergente
€ mais util, especialmente nas Ciéncias Naturais ou Naturais

Aplicadas.

Nas Ciéncias Sociais, a utilizacdo do pensamento divergente
pressupde o dominio de uma pratica de pensamento convergente,
de respeito as regras. Esse tipo de atitude é mais produtiva quando
o cientista demonstra um transito facil entre as regras e, com isso,
possa, em condi¢cdes especiais, encontrar lacunas a serem
preenchidas, verificadas e, posteriormente, assimiladas pela
comunidade cientifica. E por isso que Kuhn afirma que o efeito do

respeito a tradicdo tem sido a inovacao (1977, p.285).

A formacdo do cientista € um processo de socializacdo que,
em seu desdobramento mais amplo, contera também as regras de
rituais de iniciagdo, reconhecimento e exclusdao. A comunidade
cientifica € formada por participantes que se reconhecem através
da formacdo comum, da partilha da linguagem, dos modelos e
exemplares. As comunidades se organizam em diversos niveis,
ambitos territoriais e partilham valores e objetivos que incluem a

formacéo de seus sucessores.

Como dissemos, as comunidades cientificas tém, pelo menos,
duas atribuicfes fundamentais. A formacdo €, se assim podemos
dizer, sua atividade meio, enquanto que sua atividade fim é o

desenvolvimento ou a ampliacdo, o dominio da Ciéncia. As



mudancas na ciéncia, segundo a descricdo de Kuhn, se
dao, a partir das necessidades ou, seria melhor dizer, em respostas

a problematizac¢des, condicionadas por um contexto.

Muitas vezes, é dificil determinar tempo, lugar e autor de
descobertas cientificas. Ha casos em que varios autores desligados
entre si, chegam a descobertas idénticas por meio de caminhos
diferentes. Muitas descobertas se dao no decorrer de um periodo
tdo longo que dependem de varias pessoas para sua consolidacéo.
Mas os debates que as comunidades cientificas desenvolvem e o
meio social em que os cientistas estdo mergulhados tendem a
influenciar, de algum modo, ndo s6 a formulacdo dos problemas,
mas também as consideracfes das bases tedricas e da justificacao
de tais procedimentos. Pode-se chegar ao ponto em que as
descobertas podem ser previstas ou esperadas como, por exemplo,
ocorreu com a descoberta dos elementos quimicos que, aos

poucos, complementaram a Tabela Periddica.

E preciso destacar ainda que, se por um lado as mudancas na
Ciéncia sao promovidas pelas problematizacbes dos cientistas
influenciados pelo contexto, por outro, é a experiéncia anterior que
possibilita o estabelecimento de analises e a construcdo de teorias
capazes de promover mudancas. Por sua vez, essas mudancas
terdo de ser aceitas pela comunidade que relutara, via de regra,

diante da perspectiva ou da sensacdo de perder um dominio da



matriz disciplinar jA conhecida por causa da novidade que

devera ser avaliada, testada e, possivelmente, validada pelo grupo.

Quanto maior o compromisso dos cientistas com 0s canones
ameacados pela teoria emergente, maior a possibilidade de
rejeicdo dessa nova teoria. Afirma Kuhn: “toda escolha individual
entre teorias rivais depende de uma mistura de fatores objetivos e
subjetivos ou de critérios partilhados e individuais” (1977, p.389).
A racionalidade, bandeira e esteredétipo do cientista, ndo o impede
de escolhas, em um processo subjetivo, carregado de intuicdo e de
jogos de valores pessoais e sociais. Esse fato provoca discussoes
sobre temas como a legitimidade e a utilidade social da ciéncia.
Pode ainda subtrair, do debate, o tom argumentativo, ampliando o

tom persuasivo no processo de convencimento.

Como vimos, os contextos geografico, temporal e social séo
determinantes no surgimento de novas teorias e descobertas. Fiel a
tradicdo e a comunidade cientifica, o cientista se esforcard para
compreender cada vez melhor as teorias, as leis, os enunciados.
Nessa dinamica, muitas vezes, ocorrem erros de coletas, afericéo,
interpretacdo e compreensdo de dados. Quando esses erros
acontecem séo erros do cientista e nao da Ciéncia. Nesses casos,
h& sempre a possibilidade de que o individuo aprenda. Mas quando

o individuo acerta, embora suas conclusfes divirjam da tradicdo da



comunidade cientifica, abre-se a possibilidade de que a

Ciéncia possa ser ampliada.

As ““tecnologias” no sentido mais amplo associa-se uma normatividade
de um tipo particular — a normatividade cognitiva, pela qual se medem o
contetdo empirico e a pertinéncia epistémica das convicgdes implementadas.
[...] fracassamos as vezes ““perante a realidade”, porque as dominamos ou
aplicamos mal. Todavia, € mais interessante o caso quando fracassamos
porque as tecnologias sdo construidas de maneira errada e ineficaz. Os erros
de construcdo revelam, em Ultima anélise, uma falta de saber empirico
confiavel. (HABERMAS, 2004, p.22).

Com a divergéncia entre a conclusdo correta e a tradicao da
comunidade cientifica, evidencia-se a anomalia e, com ela, a
necessidade de aprofundar o saber em busca de uma confiabilidade
maior. Quanto mais visivel for a anomalia na comunidade cientifica,
maior a pressado essa Vvisibilidade provoca no grupo devido a
consciéncia recém adquirida sobre a fragilidade da realidade aceita
até entdo. Isso desencadeia uma mudanca no padrao de
investigacdo (KUHN, 1977, p.318) até que se estabelecam as

condi¢cbes contextuais da mudanca: a crise.

Embora Kuhn afirme que a crise ndo € um pré-requisito para
a descoberta e justifica essa afirmacdo com as descobertas
acidentais, ele atesta que a crise antecede a todas as contribuicdes
significativas da Ciéncia (KUHN, 1977, p. 251 e 255). Para que ela
se estabeleca, € necessario que se verifique um conflito “explicito e
inequivoco” com algum principio estrutural da crenca cientifica

vigente. A crise abre os caminhos e cria, em alguns aspectos, o



ambiente da descoberta ou da construcdo das novas

teorias. Ela promove o pensamento divergente e o discurso critico.

A objetividade de uma experiéncia néo se mede [...] pelo modo como se
constroem os juizos a partir do material sensivel. [...] a solu¢éo construtiva
dos problemas provocados por uma perturbacédo das préaticas habitualizadas
conduz a convicgdes modificadas, que por sua vez Sao e precisam ser postas a
prova. (HABERMAS, 2004, p.20).

Em um contexto de discurso critico, a argumentacdo ganha
destaque. Para Kuhn, “A experiéncia imaginaria é um dos
instrumentos analiticos essenciais durante a crise e ajuda a
promover a reforma conceitual basica”. (1977, p.319). O que ele
chama de experiéncias imaginarias ou conceituais sao
argumentacoes que tratam de situacdes verossimeis ou quando é o
caso, de fatos ainda nao verificados com o rigor cientifico de um

laboratoério, por exemplo.

Nesse tipo de argumentacdo, trabalha-se com dados
conhecidos dos interlocutores. Nao se promovem compreensdes da
natureza, mas do “aparato conceitual” dos cientistas envolvidos.
Sua principal contribuicdo é, pois, a elucidacdo de contradicbes do
pensar vigente. Mas como “nenhum critério exclusivamente l6gico
pode ditar completamente a conclusdo que deve estabelecer”
(KUHN, 1977, p.347), a experiéncia conceitual carece de uma
verificagdo empirica, uma checagem epistémica. Como dissemos, a
crise cria, entdo, um contexto de expectativa de superacédo. Isso

explica a possibilidade de utilizacdo das experiéncias imaginarias,



uma vez que “critérios loégicos s6 sdo completamente
aplicaveis quando uma teoria ja se pode supor”. (KUHN, 1977,

p.348).

A argumentacdo obedecerd as regras que tém, como
premissa, a teoria corrente porque os cientistas tentam elucidar os
problemas dentro da tradicdo em que foram criados. A crise que
comecou com o0 reconhecimento da anomalia pela comunidade
cientifica, s6 se conclui com a estruturacdo de um “novo edificio de
leis, teorias e conceitos que possa assimilar a experiéncia
anteriormente incongruente e também a maioria ou toda a

experiéncia anteriormente assimilada”. (KUNH, 1977, p.319).

Algumas teorias chegam a ser assimiladas antes de serem
testadas, mas, na maioria dos casos, nos processos de mudanca,
as chamadas revisfes paradigmaticas, encontram empecilhos. Um
deles diz respeito a comunicacdo. Quem domina a compreensao da
anomalia dispde de uma nova visao de mundo. Nova em relacdo ao
que ele entendia antes do dominio da anomalia e nova também em

relacdo ao que a comunidade cientifica domina em sua tradigéo.



Trata-se de um verdadeiro processo de traducado e a
semelhanca ou a igualdade dos termos, muitas vezes, faz valer o
ditado italiano: tradutore, traditore®. Se a anomalia se converter
em teoria aceita pelo grupo, a linguagem sera, aos poucos,
alterada para incorporar ou 0s novos sentidos dos termos, ou
novos termos que sejam mais adequados na construcao de seu

discurso tedrico. (KUHN 1977, p.404).

A descoberta ou a nova teoria, nao tem valor apenas em si.
Ela, segundo Kuhn, contribui com uma nova Otica dos cientistas
sobre o mundo permitindo ou provocando novas formula¢cdes de
antigos problemas. A partir delas, velhos instrumentos passam a
ser utilizados para ver novas coisas. As descobertas e as novas
teorias criam um clima de renovagdo que motiva a comunidade
com novos ares. Nessa dinamica, para Kuhn, a Ciéncia avanca de

solucdo em solucdo (KUHN 1977, p.220 e 221).

® Tradutor, traidor.



Problemas de uma transposicdo da reflexdo de Kuhn

para o Urbanismo enguanto parte das Ciéncias Sociais

Na relacdo com as Ciéncias Naturais, o Urbanismo parece ter
uma relacdo mais pacifica, semelhante as relacbes que se
estabelecem entre esse campo das Ciéncias e as Engenharias. O
pensamento convergente se impde na maior parte do tempo e a

estabilidade das teorias é mais duradoura e hegemoénica.

O cenario se altera muito com relacdo as Ciéncias Sociais. O
principal diferencial delas em relacdo as Ciéncias Naturais é o
objeto de seus discursos. O homem que vive em sociedade passa a
ser o foco desses discursos, e quando isso ocorre, ele ndo é apenas
sujeito do discurso, mas também objeto, entdo, objeto e sujeito se
confundem de maneiras variadas nos diversos campos

disciplinares.

A existéncia de variaveis interpretativas é outro fato que
marca as Ciéncias Sociais e essa carga interpretativa implica em
grandes dificuldades de partilha da linguagem, dos modelos, dos
exemplares, gerando, muitas vezes, comunidades cientificas mais
fragmentadas em ambitos territoriais, ideoldgicos, tematicos. A
compreensdo de um sentido possivel dependera de uma
identificacdo da opcdo ideoldgica do discurso e, se essa
identificacdo nao se der, corre-se o0 risco de uma ma interpretacao

por parte do leitor.



Divergéncias como a descrita no segundo caso, tém,
como pano de fundo, os sistemas de valor. Nas Ciéncias Naturais,
esse tipo de discurso s6 acontece — segundo Kuhn — nos momentos
de confronto entre teorias antagonicas, em momentos de crise.
Nesse sentido, concordamos com Feijé quando ele afirma que: “é

como se a ciéncia social [...] estivesse sempre em crise com

diferentes paradigmas coexistindo.” (2003, p.107).

A essa altura, é necessario pontuar dois aspectos que podem
parecer sutis, mas que sao determinantes na compreensao de
nossa argumentacdo. A nocao de crise e as experiéncias

imaginarias ou conceituais no Urbanismo.

O que acabamos de associar ao termo “crise” e que
assumimos como sendo uma “crise constante” € mais uma
caracteristica das Ciéncias Sociais. Acontece por causa da
convivéncia de tantas variaveis, por vezes, até antagbnicas e que
implicam em uma diversificacdo de linguagem, modelos e
exemplares. Contudo, esse conceito ndo deve ser confundido com
as crises que se transformam em anomalias em um processo de
modificacdo das matrizes disciplinares. Para superar essa
dificuldade de coincidéncia de termos, sugerimos chamar de “crise
constante” a que perdura mesmo depois dos momentos de

redirecionamentos paradigmaticos.



O termo “crise”, tomado isoladamente, teria o
sentido aplicado por Kuhn: momento precedido de um consideravel
consenso superado quando se da a percep¢ao de anomalias, 0 que
provoca mudancgas na matriz disciplinar de cada campo ou das

Ciéncias, como um todo.

Nao ha duvida que o trabalho cientifico tenha caracteristicas
de pensamentos ou discursos divergentes e convergentes mas,
como Kuhn reconhece, citando Guilford, “fora das artes,
desencorajamos em geral o desenvolvimento de capacidades de
pensamento divergente” (KUHN 1977, p.276). E, mais adiante ele
acrescenta (entre colchetes) que, ao lado das artes, “gostaria de

incluir a maior parte das ciéncias sociais” (KUHN 1977, p. 279).

Portanto, no processo de ampliacdo da matriz disciplinar, é
importante salientar que a maior recorréncia do discurso
divergente nas Ciéncias Sociais traz uma consequéncia significativa
para o processo de formacdo dos estudantes. As aquisicoes
decorrentes do processo de ensino-aprendizagem sao feitas,
confrontando-se autores e Oticas diferentes. Afirma-se a tradicdo
em um processo de confronto de autores que tém visdes
possivelmente divergentes em diversos graus, capacitando o
nedfito a uma constante checagem dos discursos que povoam esse

campo. Nas Ciéncias Sociais ha, portanto, o predominio do



pensamento divergente e n&o convergente, como nas

Ciéncias Naturais.

A clareza e a consideravel linearidade do processo de
superacdo dos paradigmas identificado e descrito por Kuhn nas
Ciéncias Naturais, ndo € facilmente perceptivel nas Ciéncias
Sociais. Nas segundas, mais que nas primeiras, o que era tao linear
passa a ter um aspecto um tanto caodtico — se preferirmos,
complexo — evidenciando-se a necessidade de compreender as
relacdes que cada elemento estabelece e, s6 entao, identificar os
sentidos possiveis, como €é pertinente a processos com essas

caracteristicas.

No caso do Urbanismo, o fato de ser uma area que trata com
disciplinas diferentes evidencia consideravelmente esse aspecto.
Como se nao bastasse, para ampliar a complexidade em questéo, o
Urbanismo é uma Ciéncia Social Aplicada, ndo € pura como se diz
da Sociologia, por exemplo, fazendo com que muitas variaveis

externas e fora de seu controle causem grandes interferéncias.

Sao pelo menos trés as dificuldades apontadas na promocéao

de experiéncias em laboratérios no campo do Urbanismo:
e A dificuldade de repeticéo,

e A dificuldade de delimitacdo de qual seja o objeto do

experimento e



e A dificuldade de garantir a isencdo dos agentes

definidos como amostragem.

Isso faz com que as experiéncias imaginarias ou conceituais
sejam um recurso usado com uma frequéncia significativa nesse

campo.

Vamos usar como exemplo as propostas do grupo Archigram.
O grupo foi formado em 1960, em Londres pelos arquitetos Peter
Cook, Dennis Crompton, Warren Clark, David Greene, Ron Herron e

Michael Webb.

el
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Fig. 08
Ron Heron (Archigram). Walking Cities, 1964. Fonte:

O grupo edita a revista Archigram (1961-1970) que serve para
divulgar seus projetos radicais e, em muitos casos, irrealizaveis. Apesar das
propostas de Archigram serem composi¢es metaforicas que pertencem a um
mundo maioritariamente ilusorio, assim mesmo as suas propostas formais se
converterdo em uma referéncia basica da arquitetura contemporénea. [...] Ron
Herron havia projetado as “Walking Cities” (cidades em movimento, 1963-
1964). Tratava-se de enormes cidades com pés telescdpicos que, teoricamente
teriam a capacidade de se mover pela agua. (MONTANER, 2001, p. 112 a
114).

Embora fossem propostas impossiveis, os desenhos e as

idéias do grupo Archigram funcionaram como uma proposta de



organizacao espacial e findaram por influenciar todo um
seguimento de arquitetos e urbanistas que partilhavam a fé na
tecnologia como os metabolistas japoneses e o0s partidarios do

“high-tec” de nossos dias.

Como o recurso exclusivo a critérios logicos nao sao
suficientes para justificar uma conclusédo, a experiéncia conceitual
carece de uma verificacdo empirica para sua checagem epistémica
e devera deixar de ser conceitual, para se realizar, ndo em um
laboratério, mas no “mundo da vida” — conforme a expressao

habermasiana.

Para tanto, deverad se promover um processo de persuasao
ou argumentacdo ou ainda um arranjo recorrendo-se a esses dois
tipos de discursos. E 0 convencimento dependera também de um
componente politico e ideolégico para que a iniciativa seja
implementada. Se a experiéncia for considerada satisfatoria,
passara a figurar como exemplar e tera seu arcabouco tedrico
incorporado ao conjunto das teorias que € exigido na qualificacdo

dos iniciantes desse campo.



5. O MARKETING NA BASE DA NOvA MATRIZ DISCIPLINAR

A esse ponto, temos o seguinte percurso feito: definimos o
Urbanismo em sua relacdo com as Ciéncias Sociais, entendendo-o
como um conjunto de discursos que lanca méao de diversos saberes
nesse universo e tem, como objeto, o espaco; definimos também o
Marketing como uma area interdisciplinar do saber que, assim
como o Urbanismo, constroi seus discursos com saberes das
disciplinas das Ciéncias Sociais, mas que tem, como objeto, as

trocas de valores.

Urbanismo e Marketing sdo conjuntos de discursos que tém
areas de intersecdo. Tanto o espago — objeto dos discursos do
Urbanismo — interessa ao Marketing, quanto as trocas de valores —

objeto dos discursos do Marketing — interessam ao Urbanismo.

Além disso, vimos que o Urbanismo trata da producédo e
apropriagcdo do espaco pelos homens em sociedade. Portanto, uma
vez que o Marketing existe onde ha sociedade que se comunica e
troca valores, haverd, necessariamente, convergéncia entre as

duas areas do conhecimento.

Essa intersecdo € condicao para que o Marketing componha a
matriz disciplinar do Urbanismo, mas nédo é suficiente para tanto.

No esforco de verificar a coeréncia dessa idéia, adotaremos o



desenho que Kuhn delineou especialmente em “A Tensao

Essencial” na construcdo de paradigmas. Ele mesmo passou a
inserir o termo “paradigma” como um dos trés que compdbe a
Matriz disciplinar. Destacou o exemplar, como sendo o principal
definidor da nocdo de paradigma, tao criticada pela falta de
delimitacdo em sua obra anterior: “A Estrutura das Revolugoes
Cientificas”. Vimos também que, na sua obra, Kuhn trata
predominantemente das Ciéncias Naturais, por isso, destacamos

alguns aspectos que mudam nossa Otica em relacéo a dele.

A abordagem que se segue tenta demonstrar que, desde o
processo de crise do campo interdisciplinar, até o surgimento de
uma pratica de formacdo de profissionais, passando pela
formulacdo e adocdo de termos, modelos e exemplares, o
Marketing vem sendo, de uma maneira implicita ou explicita, um
campo utilizado na construcdo do discurso do Urbanismo, na

atualidade.

5.1. A Emergéncia do Marketing no Contexto Social,

Econbémico e Cultural

As circunstancias, sociais, historicas, politicas, econdmicas
influenciam o surgimento de um paradigma. As questdes que se

colocam a partir dessas condi¢coes direcionam o foco das discussodes

em sentidos especificos. E por isso que Morin afirma que

(0]



paradigma privilegia certas relagfes l6gicas em detrimento

de outras” (2003, p.162).

Vejamos um exemplo. Nas anotacdes de aulas de Michel
Foucault (aula de 07 de janeiro de 1976), encontramos uma
provocacdo instigante. Discorrendo sobre a autoridade de fala

adquirida a partir do discurso cientifico, ele diz:

* Quais tipos de saber vocés querem desqualificar no momento em que
vocés dizem ser esse saber uma ciéncia? Qual sujeito falante, qual sujeito
discorrente, qual sujeito de experiéncia e de saber vocés querem minimizar
quando dizem: ‘eu fago esse discurso, faco um discurso cientifico e sou um
cientista’? Qual vanguarda teorico-politica vocés querem entronizar, para
destacé-la de todas as formas macicas, circulantes e descontinuas de saber? ’
Eu diria: ‘Quando eu vejo vocés se esforcarem para estabelecer que o
marxismo é uma ciéncia, ndo os vejo, para dizer a verdade, demonstrando de
uma vez por todas que o marxismo tem uma estrutura racional e que suas
proposicdes dependem, por conseguinte, de procedimentos de verificacdo. Eu
0s vejo vinculando ao discurso marxista, e eu 0s vejo atribuindo aos que fazem
esse discurso, efeitos de poder que o Ocidente, desde a Idade Média, atribuiu a
ciéncia e reservou aos que fazem um discurso cientifico’. (1999, p.15).

No texto, fica clara a preocupacédo de Foucault em evidenciar
a estratégia de qualificacdo dos “sujeitos discorrentes” que teriam
se apoiado na credibilidade que o discurso cientifico daria a eles no
contexto social do meado da década de 1970 do século XX. Ora,
esse estatuto s6 seria possivel pelo compartilhamento da sociedade
na crenca, na fé dedicada a ciéncia. Para ele, esse credo
remontaria a ldade Média; ndo discordamos, mas acredito que a
partir do século XVII até a penultima década do século XX, essa
autoridade de fala, conferida ao discurso cientifico, foi mais

facilmente verificada.



Uma série de aspectos concorre para a diminui¢ao do
prestigio do paradigma cientifico no ambito da sociedade. O proprio
texto de Foucalt ilustra esse fato. Mudancas de outra ordem
também concorreram nédo s6 para a queda da crenca na Ciéncia
como caminho para a verdade, mas também para a valorizacdo do
poder da linguagem, das imagens, do efémero. Destacamos, a
seguir, dois dos aspectos que julgamos mais importantes na
construcao do contexto que permitiu a percepcado das anomalias e,
com elas, da formulacido da crise propiciadora do surgimento de
um novo paradigma no Urbanismo, no final do século XX e inicio do

XXI: a globalizacdo e a sociedade de consumo.

Globalizacao

A queda das fronteiras internacionais é um tema que ganha
grande visibilidade no debate contemporaneo. Muitas vezes, quem
recorre a esse argumento como um fato irrefutavel, desconsidera
que a queda das barreiras internacionais ndo € universal.
Provavelmente, €& possivel encontrar sustentacdo epistemologica
para esse discurso quando se trata do grande e, por vezes, volatil

capital transnacional.

Isso também se aplica a varios mercados ou ainda aos
cidadaos dos paises da Europa, dos Estados Unidos, do Canada, do
Japdo, que tém livre acesso a grande parte do mundo que lhes

interessa. Mas essa nao é a condicdo da populacdo chinesa, do



mundo Arabe ou dos latino-americanos que, em sua

maioria, sofrem apenas as consequéncias dessa globalizacdo. Uma
das explicagcbes mais influentes nas comunidades cientificas
ocidentais foi difundida por David Harvey (1992) quando abordou a
necessidade do capitalismo buscar novos mercados. Para ele, a
sobrevivéncia do capitalismo esta condicionada a uma solucédo

geogréafica.

Mas o planeta estd longe do esgotamento de seu estoque
espacial. Provavelmente, se isso estivesse acontecendo, o principio
da reciclagem dos espacos ocupados seria um tema recorrente.
Ndo que esse tema n&o ocorra, mas, em uma perspectiva
especifica. Ele vem sendo aplicado a espacos urbanos ja
consolidados e que vém “reciclando” seus territérios no esforco da
manutencdo dos limites ja ocupados e da recuperacdo do capital

imobilizado nesses mesmos espacos.

Diante dessa o6tica, tratamos o tema “globalizacdo” como
sendo um dos que mais influenciou a configuracdo atual da teoria

do Urbanismo.

Os avancgos tecnoldgicos que provocaram um processo de
sucessiva especializacdo na vida e nos saberes sofrem uma grande
mudanca com as novas tecnologias de comunicagcdo e informacéo.
A esse fator, agregou-se a facilidade de transportes que permitiu

as trocas também de bens e produtos. Ao invés da especializacao,



a énfase recai no estabelecimento das relagdes. O
desenvolvimento das teorias sobre complexidade trouxe esse

principio também para o mundo das idéias.

Porém, a complexidade ndo compreende apenas quantidades de
unidades e interacBes que desafiam as nossas possibilidades de calculo;
compreende também incertezas, indeterminagdes, fendmenos aleatdrios. A
complexidade num sentido tem sempre contacto com 0 acaso. [...] Assim, a
complexidade coincide com uma parte de incerteza, quer mantendo-se nos
limites do nosso entendimento quer inscrita nos fenbémenos. Mas a
complexidade ndo se reduz a incerteza, € a incerteza no seio de sistemas
ricamente organizados. Ela relaciona sistemas semialeatérios cuja ordem é
inseparavel dos acasos que lhes dizem respeito. A complexidade esta, portanto,
ligada a uma certa mistura de ordem e de desordem, mistura intima, ao
contrario da ordem/desordem estatistica, onde a ordem (pobre e estatica)
reina ao nivel das grandes populacdes e a desordem (pobre, porque pura
indeterminacdo) reina nas unidades elementares. (Morin: 2003, 52).

Logo, o pensamento complexo nao esta ligado apenas ao
grande numero de variaveis. Ele supera a idéia de organizacdo em
sistemas e passa a considerar, na formulacdo dos problemas, a

riqueza das relagdes e o convivio com um certo grau de incertezas.

No mundo da vida, o estabelecimento de relacdes cada vez
mais intensas altera o ritmo de inovacdo de produtos, idéias,
mercados. O giro do capital tem um aumento significativo de
velocidade e essa velocidade ndo se mantém apenas no ambito dos
recursos, mas provoca uma significativa mudanca no estilo de vida
das sociedades contemporaneas. A desqualificacdo profissional, por
exemplo, € um dos elementos mais recorrentes na construcdo de

uma nocado de crise e provoca uma busca desenfreada por



atualizacdo impossivel, diante do aluvido de novidades a

que se expdem os individuos em seu cotidiano.

Com a facilidade de informacbes e de transportes, o tempo
parece se enrugar, encolher. Associando-se a isso, a implosao de
certos nichos de mercado provoca uma queda de determinadas
fronteiras. Mas a possibilidade de fazer do planeta um todo

continuo nao é solucgédo, porque, como diria Harvey,

“quanto menos importantes as barreiras espaciais, tanto maior a
sensibilidade do capital as variacdes do lugar dentro do espaco e tanto maior
0 incentivo para que os lugares se diferenciem de maneira atrativa ao
capital”’ (1992, p.267).

Segundo Harvey, teria se tornado melhor, para o capital, a
diferenciacdo dos mercados que um padronizado e massificado
mercado global unico. Contudo, essa diferenciacdo, como veremos,
€ muito fragil e corre o risco de se tornar um discurso descolado de

uma realidade empirica.

Nessa perspectiva, a diferenciacdo dos lugares passa a ter
uma prioridade vital “e muitas batalhas amargas por uma parcela
de mercado sdo lutadas com precisdo de uma campanha militar
para ocupar territério e espaco” (HARVEY, 1992, p.213). A
compreensao do presente passa a se dar mais com a construcao de
cenarios futuros que com a elucidacdo do desencadeamento dos
fatos na historia, procedendo-se a uma naturalizacdo das

contradicoes.



Também aqui, a nocdo de crise passa a ser uma
poderosa ferramenta para o convencimento e o dominio dos
agentes sociais utilizando-se mecanismos cada vez mais ageis de
tomada de decisfes. O Estado, que ja tinha o papel de minimizar
os desequilibrios (regulamentando as regras nas relacdes entre
trabalho e capital), encontra-se em uma situacao dificil nas novas
condicbes de captador de investimentos e regulador desses

mesmos investimentos (HARVEY, 1992, p.160).

A questdo espacial € associada as mudancas do capitalismo,
na segunda metade do século XX, por meio de diversos aspectos.
Como vimos, a questdo da expansao e prospeccdo de novos
mercados € uma delas. Outro aspecto é a mutacdo que 0s espacos
passam a sofrer no esforco de atracdo de capital. “A producao ativa
de lugares dotados de qualidades espaciais se torna um importante
trunfo na competicdo espacial entre localidades, cidades, regides e

nacgdes” (HARVEY, 1992 p.266).

Nesse sentido, as localidades esforcam-se por se distinguir
por atributos signicos (como veremos adiante), mas, nessa
construcdo, seguem os referenciais de valor ja consagrados,
promovendo-se assim um processo seriado gerador de localidades

com “os mesmos diferenciais” e, portanto, padronizadas.

A producdo de novos sentidos promove uma valorizacdo do

contexto para aumentar a capacidade de significacao dos espacos e



consubstancia uma estética da diferenca, do efémero e do

espetaculo. O giro do capital e a velocidade das mudancas
promovem artificios de atualizacdo das imagens seguindo o
principio da moda, que lanca um produto (também espacial) com
prazos de obsolescéncia de modo que se possa lancar novos

produtos, em uma substituicdo sucessiva.

O espaco que, na perspectiva modernista era uma entidade
apriorista uniforme (condicdo da existéncia de todas as coisas), e
gerara uma predominancia de espacos residuais, sem uso e sem
apropriacdo, agora, transforma-se em lugar de fruicdo. Afinal, a
producado do espetaculo faz, desse espaco, um evento e, assim, as
formas de apropriacdo e de configuracdo se alteram, alinhando-se
com a velocidade e com a flexibilidade e o carater efémero,

caracteristicos desse novo cenario.

Os espacos antigos passam a ser valorizados em um
processo de transformacdo de seus significados e sao reabilitados
em processos que, muitas vezes, implicam na constru¢cdo de um
passado inexistente e de uma memoaria seletiva devastadoras das

distingdes culturais.

Cultura de Mercado

Na construcdo de nossa argumentagcdo, comeg¢amos por
apresentar as condicoes do ambiente no qual se insere o pensar e

o fazer urbanismo. Vimos como a crise do capitalismo — dentre



tantas e ciclicas — implicou na mudanca da percepcédo do

tempo e do espacgo. Outro aspecto que destacamos agora € uma
mudanca na compreensdo e nas praticas do sistema de producéo e
consumo. Em um texto que tomamos como sintese e principal
referéncia nessa construcéao € “Sociedade de Consumo” escrito por

Jean Baudrillard, em 1970.

O sociodlogo, poeta e fotégrafo francés € dono de um estilo
irbnico temperado com pitadas de profecia e fatalismo e estuda os
impactos das novas tecnologias de comunicacdo e informacéo e da
midia na sociedade contemporanea. Dedica-se a um discurso que
trata do fendbmeno da producdo de uma realidade virtual que,
através de um complexo sistema de signos, pulverizado em todo o
ambiente da sociedade, promove o controle e a dominacdo das

massas.

Essa concepcdo da sociedade de consumo esta inserida no
conjunto revisionista dos anos 1960 e 1970. Entende-se a
sociedade moderna como tendo sido marcada pela -cultura
plasmada a partir das grandes concentragbes urbanas. A
proximidade entre as pessoas viria a provocar um afastamento
que, ndo podendo ser fisico, se da através da indiferenca: a

massificagao.

A idéia de “massa” era fundamental no modelo fordista e,

para ele, o mito da felicidade estava associado ao mito da



igualdade do homem através da énfase dada ao valor de

uso, na distribuicdo universal dos bens e servicos. Naquele periodo,
a producao cresce e chega a patamares nos quais o0 escoamento
faz com que cada vez mais individuos tenham acesso a bens que
antes seriam de uma elite muito restrita. O telefone pessoal celular
€ um exemplo. Embora apenas uma pequena parcela da
humanidade tenha acesso a esse bem e servico, ha, entre os
usuarios, muitos que estdo em condi¢cdes de acentuada pobreza.
Logo, a posse dos bens ja nédo serve para distinguir os individuos
na sociedade. E a posse do supérfluo que, historicamente definia as
elites, passa por uma resignificacdo. Para que a abundancia se

torne um valor, o bastante é pouco. Almeja-se 0 excesso.

Assim importa ler o imenso esbanjamento das nossas sociedades de
abundancia. E ele, e ndo a utilidade que, em virtude do proprio principio,
constitui 0 esquema psicoldgico, sociologico e econémico diretor da
abundancia (BAUDRILLARD, 2005, p.40 e 41).

Mas, se a necessidade de diferenciacdo é ilimitada, a
capacidade de producado é limitada; por isso, o valor de uso é
substituido pelo que Baudrillard chama de valor signico, aquele que

faz com que os bens se diferenciem entre si e confiram diferenciais

também aos seus usuarios.

Dentro desse todo, muitas vezes uniforme, muitas vezes,
disforme, estabelece-se o discurso da cidade aonde a alteridade é

complementaridade, mas também um “veredicto incessante dos



outros” (BAUDRILLARD, 2005, p.64). Um quadro onde a
diferenciacdo passa a ser condicdo vital. Os signos passam a ser o

principal recurso de manifestacdo dos individuos enquanto tais.

Nesse quadro, os meios de comunicagdo, tdo Uteis na
migracdo de capitais, tornam-se também o0 recurso de
alfabetizacdo em uma linguagem e um treinamento da vida em
uma sociedade da imagem, do simulacro. E 0 consumo passa a ser

uma apropriacdo experencial de um novo estilo de vida.

A circulacdo, a compra, a venda, a apropriacdo de bens e de
objetos/signos diferenciados constitui hoje nossa linguagem e o0 nosso codigo,
por cujo intermédio, toda a sociedade se comunica e fala. Tal é a estrutura do
consumo, a sua lingua em relacdo a qual as necessidades e 0s prazeres
individuais ndo passam de efeitos de palavra. (BAUDRILLARD, 2005, p.80).

7z

Segundo Baudrillard, o uso dos signos €& repleto de
ambiguidades que ganham sentido na relacdo com outros signos
em um contexto; por isso, 0 consumo passa a ser estudado nao
mais na relacdo entre os atributos do objeto e o0 beneficio
pretendido por quem o adquire. Essa é uma alteracéo significativa
para os estudos do Marketing. A ambiéncia passa a ser
determinante nesse processo. Por meio do consumo, 0s Signos sao
ordenados e passam a distinguir os incluidos dos excluidos em
consequéncia da capacidade de leitura e apropriacdo desse
conjunto de significantes. Trata-se de uma relacdo dindmica posto
que, tanto a ambiéncia interfere no processo de consumo, quanto o

processo de consumo interfere na ambiéncia.



Visto nessa Otica, o consumo se torna um estilo de
vida e, como tal, € mutante. Os produtos isoladamente perdem o
sentido, pois é a configuracdo social que determina, tornando-os
nunca estaticos, mas cada vez mais dindmicos. Nesse contexto, 0s
proprios consumidores estdo implicados tanto significando como
conferindo significados em um processo de identificacdo formadora

de uma comunidade que néo se solidariza.

Ao se reconhecerem como membros dessa comunidade, os
consumidores promovem também uma rigorosa discriminacao
social e, nessa cultura, ndo apenas se consome, mas também se
educa, se forma, se adestra. E o consumidor vive em uma restricao
a esses codigos com a mais plena conviccado de ser livre e superior
aos demais que ndo foram alfabetizados nessa linguagem e nao

partilham desses valores, para ele, tao realizadores.

A transformacédo dos individuos em consumidores por um
processo tado sofisticado quanto caro, reforca o individualismo que,
sendo causa, também é consequéncia, porque € reforcado em um

mecanismo de dominacgao e controle.

Diferenciar-se consiste precisamente em adotar determinado modelo,
em qualificar-se pela referéncia a um modelo abstrato, em renunciar assim, a
toda a diferenca real e a toda a singularidade, a qual s6 pode ocorrer na
relacdo concreta e conflitual com outros e com o mundo. (BAUDRILLARD,
2005, p.88 e 89).

Na tentativa de mobilidade social, sdo o0s bens e as

necessidades que passam de um grupo eleito como modelo para



outras categorias sociais — eleitoras. Para se diferenciarem,

0S grupos, escolhem seus signos e 0s que pretendem se
assemelhar a eles tentam se apropriar desses signos. Quando isso
ocorre, aos poucos, 0s signos sdo descartados pelos seus
“criadores” e substituidos por outros. Por isso, sdo os grupos de
referéncia que impdem as necessidades guando criam signos de
diferenciacdo associados ao consumo e 0s produtos sO sao
disponibilizados em escalas mais amplas depois de, tendo feito
parte do modelo de referéncia, serem substituidos, de modo a se
preservar a distancia social. A inovagcao se da, portanto, sempre a

partir de um grupo de referéncia.

Em oposicdo ao ideal modernista de igualdade atingido pela
producédo e distribuicdo universal dos bens, a légica da sociedade
de consumo baseia-se na producdo de privilégios e da
discriminacdo. Nesses discursos, o consumidor é tratado como
“homem universal”, padronizado pela coincidéncia dos ideais
perseguidos. Esse € um recurso de convencimento da validade de
um simulacro do mundo da vida que neutraliza o individuo
enquanto agente social que tem seu engajamento na cadeia

econdmica como forga produtiva.

Tao importante quanto controlar a producdo, € controlar o
consumo e, o isolamento dos consumidores dificulta a organizacao

dessa forca produtiva tornando-a facilmente manipulavel.



Os consumidores enquanto tais sdo, geralmente falando,
inconsistente e inorganizados, como poderiam ser também o0s operarios do
inicio do séc. XIX. E por isso que, em toda, parte se exaltam e adulam, sendo
cantados pelos bons apdstolos como a ‘Opinido Publica’, realidade mistica,
providencial e ‘soberana’. Da mesma maneira que o Povo é exaltado pela
Democracia, contanto que fique por ai (ou seja, que ndo intervenha na cena
politica e social), assim se reconhece aos consumidores a soberania [...] com a
condicdo de ndo tentarem influenciar a cena social (BAUDRILLARD, 2005,p.
86).

E possivel deduzir que, para Baudrillard, esse seria o
fundamento da maxima “o cliente tem sempre razado” e bem que se
poderia acrescentar: “desde que compre sempre, deixando lucros e

pagando bem”.

Um dos mecanismos mais eficientes no controle do consumo
tem sido a moda. Ela, por vezes, agrega valor, mas, sobretudo,
determina a desvalorizacdo em uma estratégia de obsolescéncia
controlada. Ja a publicidade e a propaganda recorrem sempre a
estratégias de diferenciacdo resignificando objetos sociais para
finalidades particulares. Fundamenta-se na logica fetichista, no
pensamento magico da forgca dos signos, gerando necessidades que
nunca serdo completamente satisfeitas porque a necessidade

nunca € de um objeto, mas da ilimitada diferenciacao.

Na troca primitiva, cada relacdo aumenta a riqueza social; nas nossas
sociedades "diferenciadas"”, cada relacdo social intensifica a caréncia
individual, porque cada coisa possuida € relativizada na conexdo com 0s
outros. [...] Nossa ldgica social é que nos condena & pendria luxuosa e
espetacular. (BAUDRILLARD, 2005,p. 68).

Com esse trecho, Baudrillard abre espaco para a insercéao de

teorias como a do Capital Social desenvolvida por Robert Putnam,



agora nao mais como uma caracteristica inscrita as

sociedades “primitivas”, mas como um desenvolvimento de uma
teoria que promove ganhos para a sociedade em nossos dias e com
menos desgastes. Na sociedade de consumo, tanto a riqueza
quanto a pobreza revelam-se nas relagcdes entre os homens. Os
fendbmenos que, de uma forma sintética, podemos agrupar sob o
termo “Economia Solidaria”, mostram-nos como, mesmo em
situacbes de escassez de recursos, é a troca que estabelece a
rigueza e nado aquela distincdo que se pretende como recurso para

aparentar superioridade.

Essa distincdo também é constitutiva da troca simbodlica
(usando o termo baudrillardiano) e, sem ela, a troca nédo existiria.
Ainda nesta categoria de troca, a relacdo modifica o objeto e este
passa a representar ndo mais a sSi mesmo, mas 0s sujeitos
envolvidos na transacdao. O objeto torna-se, portanto, arbitrario e
autdbnomo. Nao é dissociavel do sujeito, ndo pode virar signo. O
que constitui, pois, o valor da troca simbdlica é o fato de nos
desapossarmos do objeto como uma parte de nés préprios
(BAUDRILLARD, 1974). Transparéncia e reciprocidade das relagdes
sociais € que fundam a "confianca™ e promovem a “abundancia em

plena fome” (BAUDRILLARD, 2005, p.67).

Muitos dos principios abordados por Baudrillard estao

presentes, de forma indireta ou direta, em parte dos discursos do



Marketing na atualidade. (A idéia de ambiéncia, de

formacdo do consumidor por meio de recursos experenciais, as
relagcbes entre Marketing e sociedade com o Macromarketing, por
exemplo). O desenvolvimento posterior desses e de outros temas
pela comunidade cientifica conferem importancia ao trabalho de
Baudrillard que néao produziu isoladamente, mas em um contexto
social e cultural em que o discurso ndo s6 foi provocado, mas

também, valorizado.
5.2. Crise e Anomalia

O Paradigma do Urbanismo Modernista que, durante o século
XX, sofreu varias pequenas mudancas, mantendo algumas
caracteristicas que lhe ddo unidade, estava baseado no principio do
ganho de produtividade pela adocdo do sistema de producdo em
escala (HARVEY, 1992). A | Guerra foi o principal laboratério para
as propostas das Vanguardas Modernistas. A necessidade de
recuperar vastas areas das cidades e garantir habitacdo para
grande quantidade de pessoas em curto intervalo de tempo
promoveu a aplicacdo de solugdes-tipo que se repetiam em

padrdes seriados tal como na producéo industrial de entao.

A racionalizacdo baseou-se em uma abstracdo que, por sua
vez, consolidou uma visdao de predominancia mecanicista do

homem, da habitacdo, da sociedade e da cidade. Todos se



tornaram iguais a partir do valor de uso que justificou a
producédo dos bens. Sem duvida, foi um periodo também de muitos

ganhos.

A nocao de espaco negativo, por exemplo, nunca foi tao
incorporada ao estilo de vida e a cultura ocidentais. A producdo em
escala significou uma padronizacdo ndo s6 do produto, mas
também a massificacdo do consumo criando uma estética
funcional, eficiente, seriada e com uma “repressdo do significado
do capital simbdlico” (HARVEY, 1992, p.82). Nao sO a casa era a
“maquina de morar”, mas também o zoneamento funcional trazia

uma visao da cidade como um conjunto articulado mecanicamente.

Nesse conjunto, vemos a intervencao do Estado marcada por
um  planejamento  centralizado, racionalizado, rigido e,
especialmente no mundo comunista, centralizado. Esse tipo de
planejamento esbarra na dificuldade de adaptacdo as rapidas
mudancas e a imobilizacdo do capital. Ele se torna um problema
que toma proporcdes insustentaveis ao longo de alguns anos.
Dentro e fora das cidades, o capital procura novos mercados. A
suburbanizacdo promove uma grande decadéncia das areas
centrais. No ambito regional, a guerra fiscal € um exemplo da

migracao do capital para mercados emergentes. Na esfera mundial,

a crise se torna insustentavel com a caducidade de grandes



equipamentos de producdo e da volatilidade do capital nas

bolsas, com as novas tecnologias de comunicacao e informacao.

Apébs essa visao do contexto da crise dos paradigmas que se
estende por quase toda a segunda metade do século XX,
destacamos trés autores que formularam a idéia de que uma

anomalia se verificava entao.

Kevin Lynch e a Percepcao Cognitiva do Espaco

O primeiro que destacamos € Kevin Lynch. Sua producdo é
marcada por uma leitura cognitiva do espaco. Ele se concentra na
dificuldade de orientacdo que os espacos padronizados provocariam
em seus usuarios. Lynch, de certa forma, d4 continuidade ao mote
dos estudos que Sitte, no final do século XIX, adotara quando,
debrucando-se sobre os tracados pré-existentes das cidades
européias (medievais e barrocas), fizera propostas de adequacao

destes as novas condi¢des da Cidade Industrial.

Nos anos 60 do século XX, Lynch ja& passara pela
consolidacdo do paradigma modernista e se deparava com uma
crise. Em seu estudo, deteve-se nas cidades americanas, suas
contemporaneas. A énfase no ambiente construido mantém sua
analise em um territério de poucos conflitos, pois aborda questdes
em um ambito que se universalisa pela condicdo basica da

orientagdo dos individuos no espacgo.



Um grande aporte proveniente da Psicologia lastreia
o discurso de Lynch e valida conclusdes que sdo sintetizadas em
pontos com uma enorme facilidade para a absorcdo na formacao

dos novos quadros profissionais.

As criticas, especialmente de “A Imagem da Cidade”, de
1961, evidenciam a restricdo da amostragem de sua pesquisa,
especialmente porque o individuo pesquisado parecia estar sempre
em um automovel a deslocar-se no espaco urbano. A partir de seu
trabalho, muitos cientistas desenvolvem uma consolidacdo dessa

visdo como Bentley e Del Rio.

Jane Jacobs e a Apropriacdo Social do Espaco

Em 1959, Jane Jacobs comeca a escrever “Morte e Vida das
Grandes Cidades Americanas” publicado em 1961. Em portugués, o
titulo suprimiu o “Americanas”, talvez por uma questdo de mercado
editorial, mas, acreditamos, também pelas coincidéncias dos
fendmenos por ela abordados. A subtracdo do termo, acreditamos,
terminou contribuindo para uma entonacdo mais universal do

trabalho.

A percepcao de crise que Jacobs aprofunda tem uma
conotacdo muito particular: a da apropriacdo dos espagos publicos
por parte dos usuarios. Ela comeca analisando como certas
verdades sdo aceitas em certos contextos historicos pela

comunidade cientifica sem, no entanto, ter nenhuma condicado de



sustentacdo empirica. llustra o fato com a pratica das

sangrias pelos médicos, no século XIX. Uma visdo marcada pela
Antropologia que recorre ao estranhamento das realidades
cotidianas para questionar 0s valores aparentemente

inquestionaveis no contexto Modernista.

Como era possivel que um bairro tdo bem planejado e téo
alinhado com os padrbes defendidos pela academia tivesse tao
poucas pessoas nas ruas? Como era possivel que lugares tao
vivazes como os bairros populares tivessem tanta dificuldade de

conseguir financiamento dos agentes financeiros?

O trabalho de Jane Jacobs é fecundo e desdobra-se na
conexao com outros, como o do antropdlogo James Holston que
analisa, em “A Cidade Modernista” (1990), diversos problemas que
0 espaco modernista trouxe, para o cotidiano das cidades, em
funcdo da ruptura com a tradicdo. Fatos como a demolicdo do
Pruitt-lgoe, de St. Louis, devido a conviccdo de que a conformacao
dos espacos promovera um clima de violéncia insustentavel entre
os proprios moradores, reforcou as teses que comecaram a ser
inseridas na comunidade dos urbanistas pela jornalista e

antropologa.

Outro fato que, direta ou indiretamente, coliga-se com seu
trabalho é o processo da criacdo das ZEIS (Zonas Especiais de

Interesse Social), no Recife e, posteriormente, no Brasil. Na capital



de Pernambuco, as Zonas Especiais de Interesse Social
estdo estabelecidas na Lei Municipal N© 16.176/96 de 30/01/1997,

a Lei de Uso e Ocupacao do Solo (LUOS) como:

Areas de assentamentos habitacionais de populacdo de baixa renda,
surgidos espontaneamente, existentes, consolidados ou propostos pelo Poder
Publico, onde haja possibilidade de urbanizacédo e regularizacdo fundiaria.
(Lei Municipal N°. 16.176/96 Art. 17)

As ZEIS seguem normas especificas para suas adequacdes de
posse, de uso, de mudancas fisicas, descritas no Plano de
Regularizacdo das Zonas Especiais de Interesse Social — PREZEIS.
Essas normas visam a manutencao de uma série de relacdes socio-
espaciais tais como: a vitalidade na apropriacdo dos espacos

publicos e a melhoria do conjunto inserido no tecido urbano.

No Recife, na pratica dos urbanistas modernistas,
inicialmente, as favelas ndo faziam parte das plantas, mapas e
cartas municipais. Eram setores n&o oficiais da cidade. Esse fato
refletia a pratica de expulsdo dos moradores de areas pobres para
lugares distantes. Era um processo que nao apenas liberava espaco
para a construcdo da cidade oficial, mas também, criava vazios
urbanos valorizando propriedades situadas na periferia da cidade,
cujos proprietarios, frequentemente, beneficiavam-se do fato. Dai,
surgiam conjuntos habitacionais estandardizados com uma

completa destruicdo dos lacos familiares, de vizinhanca, politicos.



Hoje, a concepcao e a pratica das ZEIS trazem um
conceito subjacente: talvez mais importante que a estrutura fisica
seja a relacdo de vizinhanca, construida ao longo de um processo
gradativo de apropriacdo do espaco. Essa relacdo gera vitalidade,
compromisso e influi diretamente na qualidade espacial. Acredita-
se que, aos poucos, essas comunidades sejam incorporadas ao

todo urbano mantendo suas caracteristicas, historia e identidade.

Em sua abordagem, Jacobs aponta a diversidade que gera
vitalidade como sendo o grande diferencial dos lugares com essa
qualidade especifica por ela estudada. Todos os modelos de
recuperacao de areas que passaram por processos de degradacao,
como 0s centros urbanos, tomam como pressuposto a insercéo do
uso habitacional para garantir a vitalidade espacial. Esse principio
€, um fundamento para a critica do zoneamento funcional e, além
disso, subsidio para a consolidacdo da idéia de polinucleacdo e de

uma nova perspectiva da segregacao urbana.

Choay e Rossi e a Semioética do Espaco

No contexto europeu, a critica ao paradigma modernista é
muito variada. Grande parte das propostas modernistas na Europa
se da por conta da reconstrucdo da | Guerra e, no Leste, por conta
do regime comunista. O peso da tradicdo sempre dificultou a
adocdo dos modelos modernistas em escala semelhante a das

Américas, especialmente junto aos tecidos urbanos consolidados.



A 1l Guerra marca uma virada significativa na visao
de mundo, especialmente para quem viu suas casas e cidades
destruidas. Se mesmo antes dessa guerra ja despontavam
questionamentos sobre o paradigma vigente, aquele periodo, como
um processo catalisador, provoca uma sucessao de
questionamentos que se consolida em uma revisao geral e muito
variada de principios e valores. Na Inglaterra, o New Brutalism

»7

propde a queda da imagem da “genialidade herdica”’ com a adocgao

de um processo de avaliacdo e aproximacao constantes.

“Urban Structuring”, o texto que, em 1967, publicaram os Smithsons
[...] foi a proposta mais completa e ordenada das novas possibilidades da
visdo formal que podiam aparecer nas intervencdes urbanas. [...] explicita o
forte papel que nos anos cinquenta tiveram as ciéncias sociais.(MONTANER,
2001, p. 75).

Na Itdlia, a proposta de continuidade dos espacos
tradicionais, com o sistema dos conjuntos INA-Casa, (desenvolvida
com grande énfase na histdria), estad relacionada ao ambiente

cultural que promoveu o realismo no cinema. Esse viés, aos poucos

" Termo utilizado por Steven Connor para designar um processo de criacdo que
parte de uma simplificacdo na formulacdo dos problemas e apresentacdo de solucdes
“geniais” recorrendo a um vocabulario formal que valoriza a abstracdo e uma visdo
mecanicista do mundo.



se consolida e influencia autores como Aldo Rossi em sua

“Arquitetura da Cidade”.

A Franca torna-se o principal foco de concentracdo dos
tedricos do Urbanismo Marxista. Castells, Lojkine, Lefebvre, sdo
alguns dos nomes dos cientistas sociais que desenvolvem um corpo
tedrico, no qual, os conflitos sociais sdo a principal chave de leitura
do fenébmeno urbano, evidenciando, de um modo muito especial, a
dimensao sociolégica do espaco urbano. Mas a visdo desse
conjunto de autores também esteve marcada pelos fundamentos

da producao em escala e consumo em massa.

Na percepcdo da anomalia do paradigma vigente, um dos
nomes que ganha destaque é o de Francoise Choay que, segundo
Boudon (in GOTTDIENER e LAGOPOULOS, 1986, p.101) foi quem
trouxe a pauta, pela primeira vez, a nocdo de Semiologia Urbana.
Esse tema tem um grande desenvolvimento inicial no campo da
Arquitetura, especialmente, das edificacbes, com autores como
Venturi, Moore, Johnson, Graves, fortemente influenciados por
autores como Eco, Barthes, Bourdier, Baudrillard. Pode-se
constatar a relagcdo que existe entre o edificio de Michael e o trecho

de Eco:

Quando olho uma janela na fachada de uma casa, ndo penso, 0 mais
das vezes, na sua fungdo; penso num significado-janela, que se baseia na
func@o, mas que a absorveu a ponto de eu poder esquecé-la e ver a janela em
relagéo a outras janelas como elementos de um ritmo arquitetonico [...] Tanto
que um arquiteto pode também fazer falsas janelas, cuja funcéo inexiste, e



apesar disso essas janelas (denotando uma funcdo que ndo existe

mas se comunica) funcionam como janelas no contexto arquitetonico e sao
fruidas comunicacionalmente (na medida em que a mensagem evidencia sua
funcéo estética) como janelas. (ECO, 1971, p. 198 e 199).

i .ﬂ" “ﬂ :

Fig. 09.
Prefeitura de Portland, Oregon,
Estados Unidos, 1980. Fonte:
The Great Buildings Collection.

Um exemplo dessa afirmacédo de Eco é o prédio da Prefeitura
de Portland, Estado de Oregon, nos EUA. Além de exibir algumas
janelas que nao se abrem, mas sao pensadas como elementos de
composicao de fachada, o edificio do arquiteto Michael Graves faz

referéncia a tipologia do arco do triunfo e a grinaldas gigantescas.

Posteriormente, o campo da construcdo de significados no
espaco urbano desponta como uma nova fronteira na producao
textual sobre Urbanismo (ALBUQUERQUE, 2000) e faz parte dos

conteudos de formacdo em muitas comunidades académicas. Esse



talvez seja o radical que mais facilmente se liga aos
temas que fazem do Marketing um conjunto de discursos

relevantes a matriz disciplinar do Urbanismo na atualidade.

5.3. A Linguagem, os Modelos e os Exemplares na

Nova Matriz Disciplinar do Urbanismo

Neste trabalho, temos adotado a nocdo de modelo cientifico
como uma analogia ou uma representacdo de um recorte da
realidade que é construida como integrante de uma argumentacao.
Trata-se, portanto, de uma representacdo conceitual que pode
assumir formas de esquemas, imagens ou mesmo de objetos,
fisicos — desde que simplificados, para facilitar a compreensdo de
algo mais complexo (o recorte da realidade em questao),

dificilmente compreensivel sem esse recurso.

Também temos sublinhado que a construcdo de um modelo é
tdo mais dificil quanto maior a necessidade de simplificacdo e de
coeréncia com a realidade estudada. Consideramos ainda que a
utilizacdo de modelos na argumentacdo estd calcada na
possibilidade de utilizacdo de analogia e na partilha de

pressupostos inquestionaveis pelo auditdrio a que se destina.

Os modelos seriam, portanto, sinteses de experiéncias

imaginarias e estas, por sua vez, deveriam “permitir aos que a



realizam ou estudam empregar os conceitos da mesma
maneira que foram empregues anteriormente. [...] Nada na
situacdo imaginaria deve ser completamente estranho e

desconhecido.” (KUHN, 1977, p.307).

A “Cidade Estrelar” € um exemplo de modelo utilizado pelo
Urbanismo durante o Renascimento. J& nos primérdios do
Modernismo, solu¢bes como a Cidade Jardim, de Ebenezer Howard,
ou a Cidade Linear, de Arturo Soria y Mata, também seguiam um
padrao bastante simplificado, especialmente no que se refere as
questdes sociais, evidenciando-se o desenho de planos e ambientes

tridimensionais.

Plano de cidade ideal de Plano de cidade ideal de
Buonaiuto Lorini (Delle Antonio Filarete, parte de seu
Fortificazione, Libri V) de 1592. Trattato d’Architettura de 1457-
Fonte: Morris, 2001. 1464. Fonte: Morris, 2001.
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Fig. 13.
Esquema da Cidade Jardim de
Ebenezer Howard. Fonte:
Cecchini, 2006.

Fig. 12.
Cidade Linear de Arturo Soria y
Mata. Fonte: Cecchini, 2006.

Contudo, é a partir da vigéncia do paradigma modernista que
0os modelos se apresentam mais diversificados. Provavelmente,
poder-se-ia associar esse fato ao novo estatuto que assumem as
Ciéncias Sociais nesse periodo, mas, as intensidades e as novas
formas de relacbes no espaco urbano, depois da Revolucdo
Industrial, também justificam o uso de modelos diversificados. E
esses modelos procedem de areas do saber como a Medicina — a
cidade como organismo —, a Mecanica — a cidade como maquina, a
Administracdo — a cidade como empresa —, as Ciéncias Politicas — a
cidade como arena de conflitos, a Ecologia — a cidade como
ecossistema, a Arte e a Cultura — a cidade como museu ou

espetaculo.



Pontos em comum que todos esses modelos
guardam, entre si, sdo os reflexos da massificacdo, do controle
centralizado, da projecdo quantitativa. O zoneamento funcional
divide a cidade em partes que deveriam se integrar. Os mapas sao
manchados como bolhas, faixas, setores, a partir de uma leitura
com uma orientacdo abstrata. Em Brasilia, provavelmente, temos o

melhor exemplo do mundo de aplicacdo do zoneamento funcional.

Fig. 14.
Plano Piloto de Brasilia. Fonte: LAMAS, 2004.

Embora o recurso ao modelo tenha sentido na construcéao de
uma argumentacdo e para um convencimento de uma experiéncia
imaginaria ou conceitual, acreditamos que, nem sempre esse
modelo é explicito e, muitas vezes, explicita-lo pode parecer uma

simplificacdo que desqualifica a argumentacdo. Deixa-lo



subentendido como um pressuposto pode ser uma
estratégia de demonstracdo de vanguarda ou de genialidade
segundo a qual, quem desconhece o tema, tem medo de

questiona-lo pelo risco de passar por ridiculo.

Talvez, por isso, a definicdo dos modelos de hoje ndo se dé
de forma explicita e sintética como acontece, por exemplo, com a
cidade Estrelar do Renascimento. A compreensdo dos modelos aqui
destacados se da a partir da deducédo de que tipo de esquema ou
imagem se pode associar as argumentacbfes que se fazem
necessarias ao convencimento da comunidade cientifica ou politica,
na construcdo de exemplares e na consolidacdo das teorias por

parte de seus idealizadores.

O paradigma modernista inovara com nocdes como espaco
negativo, mas foi duramente criticado pela falta de expressao
desses espacos, pela dificuldade de leitura, pela pouca apropriacao
por parte dos usuarios, como apontam Lynch e Jacobs, com
seguidores e criticos que, por sua vez, evidenciam o desperdicio

dos espacos residuais, a escala do automaével e assim por diante.

Visando a superacao da crise do Desenho Urbano, um novo
modelo apresentado € o da cidade concebida como um conjunto de
partes descontinuas. Ja ndo h& mais chance para a tematica do

espaco a priroi e da predominancia dos espacos negativos e



residuais. E essa estruturacdo gera bols6es onde se da a

construcao do novo lugar.

Com a nova perspectiva do Desenho Urbano, o espaco que
era pensado como areas, marcadas por vias e zonas divididas por
atividades predominantes, agora ganha énfase em sua
tridimensionalidade. A escala diminui na construcdo dos lugares
onde a altura, a largura e a profundidade passam a ser exploradas
como elementos perceptiveis aos usuarios. Restringe-se o desenho
bidimensional ao planejamento territorial e os espacos devem ser
caracterizados em suas diferencas, valorizando, dessa forma, suas

identidades.

Por sua vez, essas identidades sédo elaboradas na construcéo
de um conjunto de referéncias fisicas e, sobretudo, simbdlicas.
Procura-se valorizar a fruicdo do espaco publico com a criacdo de
recantos, tracados de convergéncia, de encontro. As vias ja nao

sdo espacos apenas de passagem, mas de permanéncia.

Destacamos a obra “Responsive Environments”, de Ilan
Bentley (1985), como um dos manuais que tratam das partes
desse modelo com a aplicagdo de termos que caracterizam o
funcionamento esperado dos espacos como identidade, legibilidade,
flexibilidade de uso, etc. Como os significados s6 se tornam
possiveis mediante as relacbes, também na construcdo dos

significados desses espacos faz-se uso do tempo, com a criagcdo de



eventos. A dimensdo temporal é tdo importante na

definicdo desse modelo que permeia a vida cotidiana com rituais
ciclicos. Na composicao do espaco, valoriza-se a apropriacao social
dos espacos publicos em uma perspectiva de melhoria nas

condi¢cbes de seguranca, manutencao, valorizacao econdmica.

As imagens abaixo ilustram a proposta vencedora de um
concurso promovido pela Prefeitura de S&o Paulo, em 2004,
intitulado: “Concurso Bairro Novo”. De autoria dos arquitetos
Euclides Oliveira, Dante Furlan e Carolina de Carvalho (VITRUVIUS,
2004), a proposta apresenta, no memorial difundido pela rede
mundial de computadores, uma verdadeira sintese das principais

crencgas partilhadas pela comunidade académica nessa ocasiao.

N\

Fig. 15. Perspectiva da proposta vencedora do concurso Bairro
Novo. Plano geral. Fonte: Vitruvius.
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Fig. 16. Perspectiva da proposta vencedora do concurso Bairro
Novo. Ambiente de uma rua. Fonte: Vitruvius.

Do memorial descritivo, disponibilizado pela Internet,
podemos ver que, é feita uma ressalva a “modelos de cidade

mercadoria”:

Como alternativa a este modelo vigente de cidade-mercadoria estamos
propondo, para nortear o desenho urbano do Bairro Novo, uma volta, ainda
que na mais modesta das medidas, aos principios da cidade Aristotélica, ao
mesmo tempo integradora e aberta.

A referéncia ao passado ndo s6 aponta a superacdo da
ruptura modernista; manifesta, também, a intencdo de promover a

permanéncia no espaco publico.

Assim, nas ruas principais a calgada sera complementada por galerias
cobertas sob os prédios a ela lindeiros; as esquinas, configuradas como
espacos urbanos generosos, (@ maneira dos “largos” de antigamente),
propiciam pontos de encontro agradaveis e locais convenientes para o abrigo
de bancas de jornal, telefones publicos, do carrinho de pipoca, do sorveteiro,
etc. (OLIVEIRA, FURLAN E CARVALHO, VITRUVIUS, 2006).

A reorganizacdo geografica dos mercados propicia a

construcdo de uma imagem do planeta Terra como um todo, sem



fronteiras, onde o capital teria portas abertas em todas as

latitudes e longitudes. A mobilidade dos investimentos e as novas
tecnologias de comunicacdo e transportes fazem com que
mercados “desconhecidos” — seria mais adequado dizer,
“inexplorados” — passem a ter um peso significativo no cenario
mundial, especialmente por seu poder de absorcdo de produtos e

servicos.

Promove-se um redesenho da geografia na percepcdo de
cidaddos de varias partes, especialmente nos paises colocados no
centro da producédo cientifica e intelectual. Passa-se a ter uma nova
idéia do alcance das interdependéncias que se poderiam gerar
entre as cidades, as regifes e 0s paises. Essa mudanca é
primordial porque promove condi¢cdes para que, também no meio
académico, os temas em pauta contemplem enfoques como a
“globalizacdo”. O mundo é visto como um globo coberto por uma
teia de vias de comunicacao e transportes. Surgem imagens como

“capitais mundiais”, “mercado internacional de cidades”.

Associado a essa idéia de queda de barreiras e de mercado
global, desenha-se, no Urbanismo, modelos originarios do
ambiente militar. O mundo é visto como um mercado e este como
um campo de batalha. O conhecimento das técnicas militares passa
a ser valorizado. Por meio de praticas de gestdo empresarial, chega

ao Urbanismo o Planejamento Estratégico.



A palavra ‘estratégia’ vem do termo grego ‘stratego’,
resultante da combinacdo de ‘stratos’ ou exército e ‘ego’ ou lider. O termo
estratégia, dentro do ambito militar pode ser definido como a arte de conduzir
um exército a presenca do inimigo e dirigir as operacGes para atingir o
objetivo desejado. (GUELL, 2000, p. 18).

O termo “estratégia” associado a administracdo empresarial €
empregado pela primeira vez, segundo Guell (citando Ansorff e
Chandler), em fins dos anos 1950, na Harvard Business School.
Estaria associado a migracdo dos desenvolvimentos no campo
militar, ocorridos durante a Il Guerra, para o campo empresarial.
Aplica-se ao contexto de grandes mudancas que as empresas

passavam naquele periodo.

Com a crise econbmica do inicio da década de 1970, o
modelo apresenta suas primeiras sérias dificuldades de dar
respostas satisfatorias. Nos anos 1980, o enfoque recai sobre a
agilidade e flexibilidade, o que contaria com 0s novos sistemas de
informacdo e comunicacdo. O processo de analise continuada
permite antecipar problemas internos e externos na formulagéo de
estratégias. Nos anos 90, a participacdo e a criatividade sao os
novos ingredientes que dariam respostas a nova necessidade de
ajustes promovidos pela mudanca global da economia (GUELL,

2000).

Para Guell, o Planejamento Estratégico Empresarial € o
“modo sisteméatico de gerir a troca na empresa com o propdsito de

competir vantajosamente no mercado, adaptar-se ao entorno,



redefinir os produtos e maximizar beneficios.” (GUELL,

2000, p.25). Destacamos como “gestdo”, “troca” e “mercado” sao
os termos chave da sua definicdo. Em praticamente todos os textos
encontrados na elaboracdo desse trabalho, o termo Planejamento
Estratégico, também no campo do Urbanismo, esta relacionado a

mercado.

O modelo, que tem origem nas praticas militares, esta,
portanto, inserido, de maneira privilegiada, na tematica do
Marketing. Mas a transposicdo do modelo militar para o
empresarial e deste para o Urbano, ndo é automatica. Ela passa a
incorporar diversas caracteristicas especificas de cada area. A
definicAho de missao, por exemplo, a delimitacdo dos agentes
envolvidos na construcdo dos planos, e assim por diante, sao
alguns dos aspectos que diferenciam significativamente a forma

como se aplica esse modelo no Urbanismo.

Outro diferencial importante se da na dindmica participativa.
Na empresa, a separacdo estatutaria entre proprietarios e
funcionarios confere, aos primeiros, o poder de decisdo quanto ao
modo e ao nivel de participacdo. No Urbanismo, os agentes sociais
sdo, as vezes, ao mesmo tempo, outras vezes, sucessivamente,
usuarios, produtores e gestores do espaco urbano. O carater

publico altera significativamente essa relacao.



No modelo de Planejamento Estratégico, a
participacdo €é desenhada como organizada e abrangente. Os
agentes sao motivados a se engajar em busca de algum tipo de
beneficio, direto ou indireto. O beneficio nunca seria pessoal, mas
teria sentido para o grupo a que estariam ligados esses agentes.
Via de regra, a iniciativa é capitaneada pelo governo. Um dos
argumentos mais recorrentes em defesa desse modelo € o da
pluralidade das 6ticas, o que, em Marketing, poderia substituir uma
pesquisa qualitativa de mercado, pois, os consumidores e também
os produtores do espac¢o urbano estariam integrados no processo.
A participacdo que fora bandeira das praticas e dos discursos do
Urbanismo Marxista, nos anos 70, passa a ser consenso, inclusive

entre os segmentos mais conservadores.

A pluralidade que, diante da ldgica dialética, implicaria na
busca de uma sintese a partir de conflitos internos, deve ser
superada pela nocado de interdependéncia interna. A “nocdo de
crise” € apontada pelos criticos como um dos principais
instrumentos de convencimento. As imagens da globalizacdo e de
um mercado mundial vém em auxilio a criacdo de uma idéia de um
grupo que tem de superar suas diferencas para “enfrentar o
inimigo”. Como diria Baudrillard: *“a sociedade de consumo

pretende ser uma Jerusalém rodeada de muralhas, rica e



ameacada - eis a sua ideologia” (2005,p.27), e também,

um de seus modelos.

Se, por um lado, a nocdo de crise € apontada como recurso
de convencimento e manipulagcdo, por outro, discursos como a
teoria do “Capital Social” procuram demonstrar que a sinergia do
conjunto dos agentes sociais aumenta na mesma proporcdo do
aumento da diversidade de seus membros e a capacidade de
confiangca reciproca que esses membros conseguem estabelecer
suas relacdes. Mais uma vez, tem-se um modelo de sociedade
diversificada e unida contra um contexto agressivo e dinamico,

devido a velocidade das mudancas socio-espaciais.

A essa nocéao de grupo diversificado e unido para sobreviver e
atingir suas metas em um contexto dinamico e agressivo, associa-
se a idéia de equipe de agentes com diferentes papéis e um
elevado nivel de articulacdo. Desde a construcdo de uma Visao
coletiva do grupo e do entorno, até a implementacao, fiscalizacao e
avaliacdo, o0s agentes sociais se organizam em “centrais de

comando” e partem para suas “missdes” em equipes.

Seria muito dificil manter motivado e engajado um grupo
diversificado, se parte de seus agentes nao estivesse
constantemente ligado com seus objetivos. Partindo de uma visao
multilateral formada com a mesma diversidade de agentes, a

definicdo dos objetivos tende a ser o mais abrangente possivel.



Sdo os chamados objetivos transversais. H& diversas

técnicas e dindmicas que evidenciam as perdas e os ganhos dos
agentes nesse processo para que sejam feitas as negociacdes
internas diante de um objetivo compartilhado. A relagdo ganha-
ganha pressup6e uma relacdo perde-perde também, desde que as
perdas sejam menores que 0s ganhos; caso contrario, poderao se
apresentar dificuldades de aglutinacdo dos agentes, com reacdes

internas no grupo.

Ao invés do diagnostico detalhado e preciso do periodo
modernista (tecnocrata), o grupo trabalha com uma construcéo de
leitura da realidade. Como ninguém é capaz de reter a totalidade, a
diversidade das Oticas pode minimizar os erros. Acelerada, a
dindmica nado permite um diagnostico que, de tdo detalhado e
preciso, envelheca em suas conclusbes pela referéncia a uma
realidade que ja nao existe mais. Passa-se, entdo, a construcao de
diversos cenarios possiveis ou desejaveis. Os individuos ou agentes
agora sao atores. O tempo é voraz e prever o0s passos dos
concorrentes € imprescindivel. A alteracdo na forma de ver o
tempo promove uma alteracdo na visdo do futuro. Ela passa a ser
mais poderosa que a visdo do passado (determinista) na

construcao do presente.

Transformar pontos fracos em vantagens competitivas,

ameacas do contexto externo em oportunidades, sdo termos que



se incorporam a linguagem dos planejadores urbanos e

se tornam cada vez mais frequentes através do uso de modelos
como a analise SWOT®, por exemplo. H& outros termos que
passam a fazer parte do jargao da comunidade. Talvez o que deixe
mais explicita essa relacdo como a origem militar é: *“operacao
urbana”. Muitos textos classicos da area militar como “A Arte da
Guerra” sao revisitados em busca de extrair ensinamentos para

vencer uma guerra com o minimo de “baixas”.

Podemos ver, portanto, como o Planejamento Estratégico,
pode ser um termo aplicado para sintetizar um conjunto de
imagens e mecanismos que funcionam como um modelo. A cidade
esta inserida em um contexto de guerra. Outras cidades podem ser
inimigas, aliadas circunstanciais ou parceiras estaveis. Os agentes
sociais estdo comprometidos em uma luta que faz com que suas
diferencas sejam superadas e seus atributos valorizados em prol de

uma acdo conjunta e de uma interdependéncia vital. A articulagdo

8 Do Inglés: “Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats”. E
frequentemente traduzido por: Forcas, Fraquezas, Oportunidades e
Ameacas.



entre todos promove a criagcdo de um comando geral com

equipes setoriais.

O posicionamento seja dos concorrentes no “campo de
guerra” ou das posicdes do proprio “exército” é sistematicamente
reavaliada a partir das visdes parciais que as equipes fazem chegar
ao “comando geral” que, por sua vez, tem o papel de organiza-las
e promover novas “operacdes”. A heranca da guerra esta presente
em nossos dias ndo s6 pela violéncia urbana nem sO pelo
espetaculo cotidiano dos meios de comunicacdo de massa, mas por
meio de uma concep¢do de mundo que permeia as praticas de

gestao urbana.

Como vimos, no Urbanismo, ndo h& a possibilidade de
experiéncias de laboratoérios. Por isso, os modelos sdo pecas muito
importantes na promocdo das condicdes necessarias para a
construcdo de uma “experiéncia” que, se bem sucedida, podera
passar a ser um exemplar, um referencial de sucesso a ser
perseguido e adaptado pela comunidade cientifica as mais variadas

condicOes e localidades.

Como ja afirmamos anteriormente, a reforma de Haussmann,
em Paris, €, sem duvida, um dos exemplares mais consolidados na
histéria do Urbanismo no século XIX. E sua influéncia transcende
uma vez que serve de modelo para intervencdes urbanas até inicio

do século XX, influenciando movimentos como City Beautiful (HALL,



1995, p.394). Destacamos que, para sua consolidacéo,

alguns fatores foram muito importantes.

As mudancas provocadas na cidade, com a Revolucao
Industrial, implicaram em uma sucessao de problemas de diversas
ordens. Havia, portanto, um anseio por uma solucado destes
problemas em um ambito muito abrangente. Outro aspecto € o de
que as mudancas foram entendidas como um diferencial que teria
conferido “status” aos setores envolvidos na mudancga da cidade.
Nessa condicdo, serviam para distanciar grupos de referéncia de
grupos que almejavam a ascensao social, por meio da apropriagao
do espaco, ou melhor, da apropriacao do valor signico associado ao
novo espaco construido. O udltimo aspecto que destacamos € a
grande visibilidade dada a solucdo, como estratégia para o seu
sucesso. A juncdo desses trés fatores pode ser relacionada a
repeticdo sistematica do “modelo” gerado a partir do exemplar em

diversas partes do mundo.

Hoje, a expressao “Modelo Barcelona” ja é muito difundida
nas comunidades de urbanistas, em muitas partes do mundo. Aqui,
a utilizacdo do termo “modelo” poderia gerar uma duplicidade de
sentido, uma vez que a expressao nao faria referéncia a sintese de
um experiéncia imaginaria. E, nesse ponto, reside uma das
principais diferencas entre o esquema de Thomas Kuhn e o que, a

partir dele, desenvolvemos para a analise do Urbanismo. Enquanto



que nas Ciéncias Naturais 0os experimentos podem, em

sua maioria, ser repetidos, no Urbanismo, ele é inseparavel do
lugar em que se insere. Para que ele possa se reproduzir, sao
construidas simplificacfes imaginarias. Sao essas simplificacfes e
ndo O caso empirico, que ganham a condicdo de modelo.
Observamos essa situacdo jA com a Paris de Haussmann; agora, é

a vez de Barcelona ser transformada em modelo.

A capital catald ja ocupara um lugar na Literatura e na
Historia do Urbanismo com o plano de Cerda e sua “Teoria General
de la Urbanizacién”. Ela volta, no final dos anos 1980 e inicio dos
anos 1990, a ser tema em muitas comunidades de urbanistas em
todo o mundo. A aplicacdo das novas teorias faz dela, ndo o
primeiro, mas o mais relevante exemplar de uso do Planejamento

Estratégico e do Citymarketing.



Fig.16. Imagem aérea de Barcelona. Fonte: GENE, 2002.

O conjunto de intervengdes urbanas a que nos referimos tem
suas origens no periodo da redemocratizacdo da Espanha, depois
do periodo franquista. Montaner (2003) divide em quatro as etapas
de implantacdo. Como ponto de partida, ele toma a implantacao
dos mecanismos de gestdo urbana mais adequados a nova
realidade. A segunda fase é marcada pelos preparativos para os
Jogos Olimpicos de 1992. A terceira € marcada por certo marasmo,
consequéncia da parada brusca pés-olimpiadas. E a quarta é
marcada pela retomada com o desenvolvimento do Poble Nou que

culminou com o Férum das Culturas, em 2004.



Mas o que faz de Barcelona o principal exemplar do
Urbanismo, a partir dos anos 1990, ndo é apenas o fato de reunir
em um caso empirico as teorias emergentes. Em Barcelona,
promove-se uma convergéncia entre as expectativas do contexto
social, politico, econdmico e académico e a construcdo de um valor

signico de grande visibilidade em um ambito mundial.

Como vimos, a crise ja estava instalada. Muitas anomalias ja
comecavam a ser estudadas. Muitos modelos ja se consolidavam.
Além disso, muitas tentativas de construcdo de exemplares ja
haviam permitido os ajustes. Desde 1960, Baltimore, como aponta
Harvey (1992) apresentava implementacdes de solucbes para
problemas que ja haviam sido identificados. A valorizagdo
financeira de areas urbanas por meio da mudanca de valores
signicos ja era um tema conhecido e ja4 ganhara um termo:
“gentrificacdo”. Os planos estratégicos ja eram utilizados na Europa
desde 1976, com o Projeto GEA (Glasgow Eastern Renewal
Project), e a partir de 1980, também Lyon adotara politicas
estratégicas (PAVESIO, 2003). Barcelona ndo seria a primeira. Mas

0 que fez desse caso, um modelo?

Para Sanchez,

As chamadas ‘cidades-modelo’ sdo imagens de marca construidas pela
acdo combinada de governos locais, junto a atores hegemonicos com
interesses localizados, agéncias multilaterais e redes mundiais de cidades. A
partir de alguns centros de deciséo e comunicacdo que, em variados fluxos e
interacdes, parecem conformar um campo politico de alcance global, os atores



que participam desse campo realizam as leituras das cidades e

constroem as imagens, tornadas dominantes mediante estratégias discursivas,
meios e instrumentos para sua difusdo e legitimagédo em variadas escalas.
(SANCHEZ, 2005).

A partir dessa definicdo, podemos entender que a autora
compreende as chamadas “cidades-modelo” como um produto que
tem, como seu principal sentido, seu valor signico. Ela associa a
cidade a uma marca, a uma grife: o melhor exemplo de valor
signico enquanto bem que se diferencia dos demais - e diferencia

quem os possui — conferindo status (BAUDRILLARD, 1974).

O recurso ao Marketing no esforco de promover Barcelona
em um “mercado” internacional de cidades, € muito sofisticado. Um
primeiro elemento que destacamos € o papel de Pasqual Maragall.
Formado em Direito e Economia pela Universidade de Barcelona,
Maragall trabalha como economista no governo regional de
Barcelona (Ayuntamiento de Barcelona). Doctor pela Universidad
Auténoma de Barcelona trata, em sua tese, dos precos do solo

urbano. Ligado a Frente Operaria e, em seguida, ao Partido

Socialista da Catalunha, foi prefeito de Barcelona de 1977 a 1982.

Desde sua primeira conducao ao cargo, focou a realizagcao
das Olimpiadas. Seu prestigio politico e a grande aprovacao
popular o transformaram em lider de opinido. Ele pessoalmente se
ocupava da “venda” de Barcelona diante dos principais investidores

potenciais. Além disso, Maragall é apontado, por Sanchéz, como



um lider de opinido presente nas campanhas de adesao
de voluntariado. A imagem que se construiu dele é a de um
homem publico acima da politica, um lider empreendedor,

carismatico e midiatico. (SANCHEZ, 2003).

A criacdo do espaco como produto passa, sobretudo, pela
construcdo de um contexto que gere um sentido, capaz de
transforma-lo em valor signico. Destacamos de Barcelona, quatro
acdes que seguem o0 principio que, no ambito do Marketing, sé&o
conhecidas como “puxar prec¢o”. Para o Urbanismo, esse “puxar
preco” significara, “gentrificar”, ou seja, fazer uma selecdo por
meio do preco ou do conjunto de valores que se associa ao lugar. O
resultado dessa estratégia teve a capacidade de se multiplicar em
outras areas da cidade e, aos poucos, tornar-se uma marca de

Barcelona.

O primeiro dos quatro casos € o da construcdo da Vila

Olimpica. Esse caso, no dizer de Sanchez,

“foi o precursor dos atuais grandes projetos de intervencdo que vém
sendo implementados [...] o poder publico se encarregou de elaborar a
proposta, comprar o terreno, construir infra-estrutura e urbanizar a area”
(2003, p.399).

Destaca-se também na regido da Vila Olimpica, a presenca
de um grande equipamento urbano, o Shopping Center NISA. A
implantacdo de grandes equipamentos, sejam publicos ou privados,

também faz parte da estratégia da génese das “novas



centralidades”, que transforma a cidade através dos
bolsdes descontinuos com imagens variadas, associando-se cada

lugar a um perfil signico diferenciado.

O investimento nas “frentes maritimas”, desde as mudancas
promovidas em Baltimore, passa a ser recorrente também em
Barcelona. Aqui, a frente maritima esta interligada a principal
avenida da cidade: a diagonal. O projeto Diagonal-Mar “define uma
nova area de franja litorAnea com praias, area de lazer, porto
esportivo e areas residenciais de alto padrdo” (SANCHEZ, 2003,

p.400).

Fig.17. Imagem da perspectiva da proposta para a “Frente
Maritima”. Fonte: GENE, 2002.



O Poble Nou foi a mais recente area de grande
investimento nesse modelo. Tem como discurso central a
manutencdo da tradicdo produtiva dessa antiga area industrial. Ela
é transformada em um centro de atividades relacionadas as novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo, ao Design, a atividade

editorial, aos audiovisuais — 0 novo terciario urbano.

O Forum Universal das Culturas de 2004 esta associado a
reforma do Poble Nou, assim como as Olimpiadas estiveram
associadas as acfes e mudancas acima descritas. E aqui, Barcelona
aprende mais uma licdo com a Paris do século XIX. Além de
promover o FOorum, criou um organismo internacional para articular
outros féruns como aquele. O proximo devera acontecer em 2007,
em Monterrey, no México. Retoma-se o Modelo das Feiras

Universais e Mundiais.

A requalificacdo do Poble Nou conta ainda com mecanismos
institucionais muito ageis como os do Plano Metropolitano. Para
efeitos administrativos, passa a se chamar o Distrito 22@, com

legislacdes especificas para seu uso e sua ocupacao.

Vimos como se da& a associacdo entre espaco urbano e
eventos. E essa ndo € apenas uma ferramenta de promocdo, no
sentido tradicional do termo em Marketing, mas um importante
instrumento da formacdo de sentidos e publicidade, como fica

evidente na criagcdo da “Marca Barcelona”. Os eventos s&o



dimensionados na escala do mercado-alvo e funcionam
também como um relancamento da marca para que ela nao caia

em declinio.

No caso do Forum de 2004, consolida-se o papel de
protagonista de Barcelona como capital européia, as vésperas de
dois grandes episédios muito relevantes no ambito do marketing
urbano, ambos ocorridos em 2006: a projecao de Berlim como
imagem de Alemanha Unificada, na Copa do Mundo (uma poténcia
exorcizada do demadnio nazista), e a projecdo de Turim, como uma
cidade mediterranea de médio porte com grande capacidade de

articulacéo regional, com as Olimpiadas de Inverno.

Cada vez mais a publicidade ganha grande destaque na

gestéo urbana.

A Direccion de Comunicacion e Imagen, em Barcelona, foi criada em
1996, originada do antigo Departamento de Comunicacion. E fruto de uma
importante mudanca na estrutura organizacional que mostra a valorizacéo
politica e estratégica dada a construcdo da imagem da cidade e a
comunicagao social. (SANCHEZ, 2003, 455).

A cidade passa a oferecer um servi¢co que funciona como um
“SAC — servico de atendimento ao consumidor”: o Departamento
de Informacdo e Atencdo ao Cidaddo. O retorno imediato das
queixas e sugestdes produz credibilidade ao cidaddo consumidor e
mune a prefeitura de uma pesquisa constante, embora de um perfil

especifico de usuario do servigo.



Mas a participacao do cidadao tem de ir mais, muito
mais além. As metodologias de Planejamento Estratégico passam a
ocupar um grande espaco. Como uma verdadeira rede de logistica
urbana, s&o criadas dezenas de mecanismos de participagdo. Vao
desde os grupos de articulacdo dos foruns até cafés, servicos de
internet, exposicoes. A valorizacdo e o retorno das contribuicoes

sdo de enorme importancia para conferir seriedade ao processo.

Campanhas de voluntariado também séo recursos utilizados,
segundo Sanchéz, fazendo referéncia a “corrida olimpica” em que o
proprio Maragall é a figura de destaque vestindo ele, como primeira
pessoa, a camisa dos voluntarios para as Olimpiadas de 1992. Mas

essas atividades de voluntariado n&o param com o fim dos Jogos.

E ainda, existe um voluntariado que é quem faz funcionar a cidade no
dia-a-dia: em termos de suporte social, de pessoas maiores e de pessoas com
dificuldade que lutam para corrigir desequilibrios e desigualdades e para
contribuir com uma sociedade mais justa em temas bienais, fazendo chegar a
municipalidade suas reivindicacbes e problemas mais sentidos. Em temas
civicos, colaborando para que os grandes acontecimentos da cidade sejam
possiveis. Sem esquecer 0 mais recente projeto “Voluntarios por Barcelona”,
impulsionado pela municipalidade e diversas associa¢Oes da cidade, que, em
apenas trés anos, reuniu cerca de 60.000 pessoas, e sdo quase 5.000 os
voluntarios e voluntarias que decidiram dar um passo a mais em seu
compromisso civico e tomaram a decisao de trabalhar de uma maneira estavel
em uma ou outra entidade. Tudo isso gerou uma dinamica participativa para
uma verdadeira cidade de esperanca. (AJUNTAMENT DE BARCELONA,
2005).

A confianca que a populacdo depositou na municipalidade
atinge patamares importantes para o projeto politico que implica
na continuidade dos mecanismos adotados. A participacdo, assim

7z

como a ambiéncia, também € um fato que apresenta diversos



sentidos. Fideliza os usuarios (cidaddos) da cidade;
consolida os elos com os produtores (cidaddos) da cidade;
promove uma articulacdo controlada entre os gestores (cidadaos)

da cidade.

Costuma-se dividir os estudos de Marketing segundo os seus
objetos. Dai, surgem o Marketing de Produto, o Marketing Politico e
assim por diante. Poderia se pensar que sendo o espaco urbano um
produto, seria objeto dos discursos do Marketing do Produto, mas
podemos ver como o Marketing aplicado ao fato urbano redne néao
s6 o Marketing do Produto, mas também o Marketing Politico, o
Marketing Social, o Marketing de Servicos. A politica de constante
avaliacdo e planejamento decorrente da idéia de constante
mobilidade e variacdo das condicfes internas e externas faz com
que o0s recursos de Marketing sejam sempre reavaliados
considerando o impacto nado s6 do Marketing na sociedade, mas

também da sociedade no préprio Marketing.

A valorizacdo dos principios de Marketing na gestdo urbana
em Barcelona é uma histéria longa, complexa e recheada de
contradi¢cbes, que nem sempre séo evidenciadas. Com esse relato,
nado pretendiamos sendo apontar alguns elementos que
reforcassem nossa argumentacdo dessa aplicagcdo. Mas h& ainda
um ultimo aspecto que acreditamos seja importante salientar. O

7z

“Modelo Barcelona” é, antes de mais nada, uma simplificacdo e a



simplificacdo, € um dos elementos primordiais para a

repeticao e difusao.

Essa simplificacdo é um dos elementos que fazem de
Barcelona um modelo também no sentido kuhniano. A simplificacéo
ndo é a Barcelona real, mas uma imagem, um processo, um
esguema gue oblitera muitos detalhes, evidenciando com mais
forca o que, na teoria, seria mais pujante. O “Modelo Barcelona”,
além de exemplar objetivo e empirico, € também uma analogia que
ilustra explicacbes partilhadas pela comunidade cientifica. Isto
porque a Barcelona generalizada na forma de “modelo” é um
recorte atil na construcdo de discursos que tanto podem enfatizar

as benesses da teoria como podem apontar suas fragilidades.

Talvez essa seja mais uma especificidade da aplicacdo do
esquema de Kuhn ao nosso objeto. Enquanto que, nas Ciéncias
Naturais, o exemplar estd sempre a mao — desde que a experiéncia
seja repetida em laboratério ou descrita em detalhes o que
permitiria sua repeticdo. NoO nosso caso, SO 0S esquemas, as
imagens e algumas solucbes-tipo € que sdo difundidas. Um
exemplo é o caso da Rambla que, mesmo se remonte a séculos
anteriores, foi incorporada ao “Modelo Barcelona” e passou a ser

um desenho repetido em variados contextos.

Nao apenas as cidades e 0s espac¢os urbanos, mas também

as teorias, os modelos e exemplares que fazem, em seu conjunto,



a nova matriz disciplinar, estardo associados a categorias

de maior ou menor status dentro das comunidades cientificas em
seus diversos ambitos. Em outras palavras, ndo s6 a cidade é vista
com seu valor signico, mas também as teorias que estarédo
associadas a esse exemplar. Sendo assim, também a Ciéncia passa

a ser um caso de Marketing de ldéias (PETER & OLSON, 2006).

Em uma andlise sociolégica das comunidades cientificas,
Robert Merton (2006) chega a um modelo que denomina de Efeito
Mateus. O termo Mateus foi uma alusdo ao versiculo do
evangelista: "Pois a quem tem serd dado e a quem nao tem sera
tirado até aquilo que pensa ter..." (Mt 25, 29). Assim como, para o
politico, a motivacdo é traduzida em votos, para o cientista, a
motivacdo seria 0 reconhecimento. E esse reconhecimento se
manifestaria de formas diversas e por meio de variados

mecanismos em um processo que se retroalimenta.

z

Certamente, o reconhecimento é um dos fios na trama de
fatores que revestem ou se inserem na atividade cientifica. De fato,
fazer parte de uma comunidade pressupde o0 reconhecimento
reciproco. Mas a busca pelo reconhecimento, ndo pode ser o
principal fator, sob o risco ultimo do desenvolvimento de uma
patologia. A busca pela compreensdo do mundo, pela solucido de

problemas, parece-nos, mais importante na mobilizacdo do



cientista. O reconhecimento é um processo natural de

confirmacao ou orientacdo para o desdobramento do trabalho.

As teorias reconhecidas devem, na medida em que se tornam
conhecidas, reunir sempre mais cientistas no detalhamento e
aprofundamento das questdes por ela levantadas. Mas também séo
passiveis de assumirem um valor signico. Tanto que também os
cientistas poderao recorrer aos novos paradigmas na tentativa de
adequar-se a um modelo que os qualifigue na pertinéncia a um
grupo de referéncia, gerando, assim, a diferenciacdo dos

segmentos periféricos.

A motivacdo Do alinhamento com a “dltima tendéncia”, em
um campo cientifico, pode ser comparada a mesma motivagao
presente no mecanismo da moda: a busca de algo que confira
status e pertenca a um grupo que se estabelece como referéncia. O
grande risco é o de agregar, além de cientistas seriamente
engajados na formulacao e solucdo de problemas, também aqueles
que, estando mais preocupados em se estabelecerem no “mercado

cientifico”, reproduzam seus “papers” com pouca ou nenhuma

relevancia para o desenvolvimento do debate em questao.

“A concorréncia entre diferentes programas cientificos implica nao sé
conflitos cognitivos e racionais internos a comunidade cientifica, mas também
e fundamentalmente, luta entre diferentes visdes de mundo e de projetos éticos
e societarios.” (VASCONCELOQOS, 2002, p. 55)



Um periodo de crise se caracteriza pela selecdo
entre teorias que se desenvolvem ao mesmo tempo a partir da
compreensdo da existéncia de um problema. A selecdo é marcada
pela subjetividade e altamente influenciada pelo contexto cultural e
devera implicar ndo s6 na valorizacdo de uma dentre as matrizes
disciplinares em questdao, ao menos no ambito de uma dada
comunidade cientifica, como também na desvalorizacdo de suas

concorrentes.

Na construcado do paradigma modernista, podemos destacar,
a partir dos manuais mais difundidos na formacao dos arquitetos e
urbanistas, na segunda metade do século XX, trés candidatos a
adocao do paradigma hegemonico do Urbanismo Modernista:
Camillo Sitte, com sua “Construcdo de Cidades”, e o contexto da
construcdo da Ringstrasse de Viena (1860); lldefonso Cerda, com
sua “Teoria General de la Urbanizacion”, e a construcdo do
Eixample e, finalmente, o Bardo Haussmann, com a reforma de

Paris.

Os trés nomes, e especialmente o do Bardo Haussmann, séo
figuras emblematicas que sintetizam um debate. Haussmann
representa uma raiz que se desenvolveu com as importantes
contribuicbes de autores como Tony Garnier com a “Cidade
Industrial”, Ebenezer Howard “Cidades Jardins de Amanha”,

apontando para as vanguardas modernistas.



A partir do momento em que cresceu a consciéncia
da crise, esses autores e muito do que a eles estava relacionado,
passaram a ser revisitados. “A Construcao das Cidades Segundo
seus Principios Artisticos”, de Camillo Sitte, passou a fazer parte da
bibliografia utilizada na formacdo dos nossos quadros profissionais

a partir dos anos 1990.

O livro “Der Stadte-Bau nach seinen kulnstlerischen Grundsatzen™
(1899) ¢é fundamental para a teoria do Urbanismo Moderno e volta a ser atual,
depois de que as teorias do Urbanismo Funcionalista da primeira metade do
século XX tornaram-se obsoletas. [...] o livro de Sitte é lido as vezes como uma
critica antecipada da teoria do urbanismo de Le Corbusier,que, por sua vez,
liquidava Sitte como apologeta do ““beco sem saida”. (KRUFT, 1987, p. 73 e
75).

O resgate da obra de Cerda esta entrelacado com a
promocao de Barcelona. Mas ndo é apenas uma questdo de por em
destaque a capital catald, como também de promover uma revisao
de aspectos que, por conta do deslocamento do eixo das
discussbes para a raiz do modernismo, deixa portas abertas para
um desenvolvimento. Por outro lado, como a teoria e a pratica
encontram-se intrinsecamente ligadas no ambiente por ele
proposto, estudar o Eixample de Barcelona é, necessariamente,

estudar Cerda.

Vemos, portanto, que os pioneiros que foram descartados na
eleicdo do paradigma, trataram de temas que, potencialmente,
teriam — como tiveram — relevancia para a Teoria do Urbanismo.

Como eles ganharam visibilidade suficiente para serem registrados



pela histéria, puderam ser retomados no novo contexto.

Se Merton fala de efeito Mateus, para simplificar o modelo que
enfatiza a concentracdo em torno de teorias vencedoras, talvez
aqui se trate de um efeito Lucas uma vez que, como afirma o

evangelista, “ha ultimos que serdo primeiros” (Lc. 13, 30).

Considerando que a nova matriz disciplinar do Urbanismo
utiliza o Marketing na construcdo de sua terminologia, de seus
modelos e de seu exemplar mais conhecido, é importante
evidenciar a reacdo de parte da academia apontando suas
fragilidades. Esse fendbmeno, a luz do que nos apresenta Kuhn, é
esperado. Diriamos ainda que ele evidencia a relevancia da
“novidade” dentro da comunidade cientifica. Confirma-o enquanto

fato inexoravel.

Constatamos que, nas Ciéncias Sociais, o conflito e, com ele,
a concorréncia sdo uma constante. Acostumamos-nos a ver,
durante o século XX, essa tipica rivalidade associada a dicotomia
capital x trabalho ou direita x esquerda. No despertar do século
XXI, ter-se-ia inaugurada uma rivalidade diferente? Afinal, tanto
governos neoliberais quanto 0os comunistas recorrem as mesmas
solucdes. Veja-se o exemplo de Cuba que, com a queda das ajudas
soviéticas apd6s 1989, cria uma empresa de capital aberto, a

Habaguanex S.A., para promover Havana como produto turistico.



No conjunto de medidas como essa, estao
presentes todos os principios ndo s6 do Planejamento Estratégico,
mas também dos recortes territoriais, da publicidade, da
construcao de valor. Fica evidente a necessidade de construcédo de
uma imagem interna, dado as especificidades do proprio regime,
que dispensa esses mecanismos de persuasao, pois utiliza outros

mecanismos de convencimento muito mais pesados e explicitos.

Nao podemos dizer que seria uma novidade a fragmentacgao
das oposicdes, nem na politica partidaria, nem, acreditamos, na
politica das comunidades cientificas. Mas, provavelmente um
estudo mais apurado apontaria como berco da maioria dos criticos
as comunidades que tém, em sua tradicdo mais ou menos remota,
a base marxista. Por enquanto, s6 é possivel deduzir isso a partir
dos termos e das referéncias mais recorrentes nos discursos dos

principais autores.

Alguns dos efeitos apontados, pelos criticos, ao paradigma do
Marketing no Urbanismo sédo a repeticdo do modelo e a perda da
identidade dos espacos urbanos que, por suas peculiaridades
deveriam ser necessariamente, segundo esses autores, variados. E
bom notar que essa argumentacdo se coaduna com a idéia de
globalizagado. Afinal, se os lugares perdem suas peculiaridades,
perdem também suas potencialidades de diferenciacdo em um

mercado mundial de cidades. A critica lanca mao, portanto, dos



elementos da prépria teoria para evidenciar uma sua

aparente incoeréncia.

Se a cidade ideal para todo turista ou para todo cidadao deve
ter um certo conjunto de atributos, todas as cidades buscarao
incorpora-los. A padronizacdo de um *“cidaddo ideal” ou de um
“turista ideal” € um dos motivos apontados para a padronizacao.

Outro € a questédo da pertenca a um grupo de cidades de elite ou

de ponta que se diferenciam das demais por seus valores signicos.

Para inserirem suas cidades nesse seleto grupo, os gestores
contratam consultores internacionais e promovem a implantacéao de
planos ou projetos que reproduzem o modelo de referéncia. E,
mais uma vez, agora nao apenas em relacdo as teorias, mas
também com relacdo as cidades, “diferenciar-se consiste
precisamente em adotar determinado modelo, em qualificar-se pela
referéncia a um modelo abstrato, em renunciar assim a toda a
diferenca real e a toda a singularidade” (BAUDRILLARD, 2005, p.88

e 89).

Outro aspecto sinalizado é o caso da expulsdo “branca” que
passa a ser sistematica, previsivel e, por vezes, desejada, com o
processo de “gentrificacdo” (substituicao da populacdo de um local
por outra de maior status social ou poder econdbmico) ou de

resignificacdo dos espacos, conferindo-lhes novo valor e status.



Vimos como o status se constréi de um grupo de
referéncia (central) e se propaga para sua periferia. Se o valor
signico associado ao lugar tem um rebatimento no valor econémico
do lugar, a pressao tende a expulsar os que nao conseguem
remunerar essa localizacdo e promover uma substituicdo dos

moradores ou usuarios dessas areas.

Por isso, a requalificacdo® de uma &rea tende a ser um
processo seletivo e, como tal, promove ndo a diversidade, mas
certo tipo de especializacdo. Ao mesmo tempo em que se qualifica
um lugar, desqualifica-se outros, uma vez que o0s sentidos sao
construidos em um encadeamento de significantes e € o contexto

que orienta o impulso de consumo (BAUDRILLARD, 2005, p. 58).

Um fato na histéria recente da cidade do Recife pode nos
ajudar a ilustrar a afirmacdo anterior. Fagcamos um corte nos anos
70. A partir desta década do século XX, intensificou-se um forte
movimento de valorizagdo do bairro de Boa Viagem. Diversos

fatores ajudaram na construcdo do valor desse bairro da Zona Sul

® Termo usual para designar a resignificacdo das areas urbanas.



da Cidade. A proximidade do mar, a inexisténcia do risco

de enchentes que, nos anos 1960 e 1970, traumatizaram o0s
moradores, especialmente os habitantes dos bairros centrais e da
Zona Norte. Também os mecanismos de financiamento exerceram
0 seu papel, viabilizando o avanco imobiliario no local. E Boa

Viagem passou a ser simbolo de status.

s

No nosso proprio Programa de POs-Graduacdo, o MDU, é
evidente a frequéncia de trabalhos que adotam o Centro do Recife
(com seus bairros mais antigos) como exemplos negativos,
decadentes, e apresentam Boa Viagem sob uma perspectiva
oposta, promissora. A partir da metade da década de 1980, vé-se
uma mudanca nesses trabalhos. Boa Viagem passa a ser o
exemplo preferencial de decadéncia e Casa Forte surge como

exemplo positivo.

De fato, o adensamento fez de Boa Viagem o bairro mais
populoso da cidade e Casa Forte passou a receber uma enorme
soma de investimentos dos incorporadores e construtores. A regido
do Shopping Plaza e do Supermercado Hiper Bompre¢co passou a
ser considerada uma nova centralidade municipal ou até
metropolitana. O crescimento chegou a um ponto tal que o
Conselho Municipal de Desenvolvimento Urbano encaminhou a

Prefeitura uma proposta de lei que, ao entrar em vigor, barrou a



verticalizacdo das edificagbfes, um fato que comprova a

valorizacao do solo.

Necessariamente, a sociedade do consumo é a sociedade do
descarte ou, no minimo, da reciclagem. A reciclagem de espacos
urbanos, termo que comeca a ser utilizado na comunidade
cientifica, requer investimentos. O que se tem visto é um
investimento publico em areas com grande presenca de
propriedades privadas. Sao imoveis subutilizados, grandes
complexos industriais, de logistica urbana ou mesmo bairros que
perderam o “glamour” de outrora. Sao espacos desocupados,
situados em areas dotadas de grande oferta de infra-estrutura
urbana, que aguardam uma valorizagdao advinda de uma mais-

valia, consequéncia dos investimentos publicos.

Nao é um descarte. Talvez, se de alguma forma o fosse de
fato e de direito, a ocupacdo aconteceria em um processo de

substituicdo imediata e nado se daria o hiato que ocorre nas

diversas “re” que povoam o0 Vvocabulario dos urbanistas

contemporaneos.

O que hoje se produz ndo se fabrica em funcéo do respectivo valor de
uso ou da possivel duracédo, mas antes, em funcdo da sua morte.[...].Bastaria
isso para por em questdo os postulados “racionalistas™ de toda a ciéncia
econdmica acerca da utilidade, das necessidades, etc. [...] tal operacdo se
baseia na ““sabotagem” tecnoldgica ou no desuso organizado sob o signo da
moda. (BAUDRILLARD, 2005, P.42).



Mas o principal eixo das criticas que séo feitas ao
novo paradigma do urbanismo é o da dominacado disfarcada. O
Marketing estaria entre os fatores mais destacados. Ele muniria os
gestores de ferramentas, mecanismo, métodos que tornariam o
cidaddo comum uma presa féacil, peca manobravel sem grande
esforco: a “Engenharia do Consenso”, como diz Sanchéz (2003,

430).

Em “A Reinvencdo das Cidades...” esse tema € tratado em
muitos aspectos como o uso da publicidade, da construcdo de uma
idéia de cidadania, de um ufanismo e de uma falsa isencdo dos
condutores dos processos de participacdo. De fato, todos os
recursos do novo paradigma estdo relacionados ao Marketing que
h& muito deixou de ser visto sob a oOtica dos 4 P’s e passou a ser
enfocado mais como estratégia na construcdo de valores e

promocéo de trocas.

Feito o paralelo entre organizacdo dos operéarios e
organizacdo dos trabalhadores, mantido o radical de fundo da
analise, a questao parece apontar para a apropriacdo dos meios,
agora, ndo mais dos meios de produgdo, mas o0s meios de
consumo. Os mecanismos do Marketing aplicados ao objeto urbano
precisariam ser apropriados pelos cidaddos e nao apenas pelos
gestores. E esse é, provavelmente, um dos pontos chave da

questao.



O Marketing aplicado ao objeto urbano tem sido um
recurso de estratégia gerido pelo poder publico. Sendo que, no
conjunto dos agentes sdécio-espaciais que se articulam na gestdo
urbana, os gestores tém uma motivacdo especifica e diferente das
motivacdes dos demais agentes. Embora todos os agentes sejam
gestores, produtores e consumidores, a0 mesmo tempo, é a
permanéncia no poder a motivacdo para o gestor, a moeda de suas
trocas com a cidade. Enquanto que os mecanismos do Marketing
apropriados pelo Urbanismo, nesse novo arranjo, estiverem
predominantemente ligados ao poder politico partidario e
institucional, a manipulacdo ndo sera apenas um risco, mas estara,

de fato, presente nas praticas de gestao urbana.

Afinal de contas, a manipulacdo ndo € uma caracteristica do
Marketing, embora, muitas vezes, toda a sua teoria seja utilizada

para esse fim.

5.4. A Formacao dos Novos Quadros

Nos capitulos anteriores observamos como, diante das
anomalias apresentadas na revisdo do conjunto de teorias do
Urbanismo, que simplificamos sob o adjetivo “Modernitas”,
procedeu-se a uma construcdo que busca no Marketing referéncias
marcantes de uma nova matriz disciplinar. Constatamos como,

pouco a pouco, alguns termos migraram de outras areas



enfatizando a idéia de “mercado” em que O novo

paradigma esta calcado. Apontamos a ocorréncia de modelos
abstratos provenientes de experiéncias conceituais e também
aqueles resultantes dos desdobramentos de casos objetivos que
passaram a ser utilizados na defesa e na difusdo desse novo
conjunto de teorias. Detivemo-nos no caso de Barcelona que teria
se tornado o exemplar de maior visibilidade. Um expoente de
sucesso enquanto exemplar de urbanismo, mas também de
confirmacao da vitoria desse novo conjunto de teorias dentro da
comunidade dos urbanistas. Finalmente, abordamos a critica. Esta
confirma a relevancia do novo paradigma hegemdnico para a
comunidade e aponta, caminhos para possiveis desenvolvimentos.
Segundo o0 esquema anomalia-crise-proposta-critica, fecha-se o
ciclo que antecede a consagracao do conjunto tedrico, cabendo

agora sua reproducao na formacdo dos quadros profissionais.

A reproducao da teoria por meio de sua adogéo por parte dos
quadros de profissionais que aderem a nova matriz disciplinar é,
provavelmente, a ferramenta mais forte para sua consolidacdo. No
momento em que o profissional em formacdo estd tendo seus
primeiros contatos com o campo interdisciplinar do Urbanismo,

lancam-se as bases para suas principais referéncias.

Kuhn afirma que o pensamento convergente é a garantia da

inovacdo nas Ciéncias Naturais (1977, p.285). Em *“A Tenséao



Essencial”, ele trata de uma formacao profissional que

utiliza os manuais como recurso para consolidar, junto a esses
estudantes, a compreenséo das teorias, das leis. O objetivo do uso
dos manuais é a aprendizagem dos saberes que ja estariam
aprovados e consolidados no ambito da comunidade cientifica. Esse
seria, portanto, um recurso de socializacdo, de iniciagao dos
estudantes nessa comunidade. A aquisicdo de um vocabulario
especifico e de uma “colecdo de exemplares” também comporia o
processo de aprendizagem e “o0 estudante procuraria ver o0s
problemas como um dos exemplares procurando perceber
semelhancas” (KUHN, 1977, p.368 e 369). Por sua vez, o
conhecimento dos exemplares geraria também, um direcionamento

na conducao dos estudos e pesquisas (KUHN, 1977, p.317).

Sob essa 6tica, a nova matriz disciplinar do Urbanismo que
tem, em sua base, o Marketing, passaria a figurar como referéncia
na formagao dos novos urbanistas. O IAB, Instituto dos Arquitetos
do Brasil, h4 mais de quinze anos, reune Trabalhos de Conclusao
de Curso de Arquitetura e Urbanismo em um concurso: o Opera
Prima. Os trabalhos vencedores sdo organizados em uma mostra
itinerante por todo o pais. Destacamos alguns trechos das atas de

premiacao das edi¢cOes de 2004 e 2005. Da edi¢cao de 2004, temos:

Trabalho 025: Requalificagdo Urbana Largo 13 de Maio: Espaco
Civico e Institucional.



O projeto propde a requalificacéo do Largo 13 de Maio de
modo a permitir a fruicdo desta area, hoje um dos pontos de maior conflito da
cidade de S&o Paulo. [...]

O projeto parte da recomposic¢ao dos eixos viarios, de modo a ordena-
los, [...] Dai resulta a implantacdo de um grande &trio integrador, que podera
ser ocupado pelo conjunto das atividades publicas que ai se desenvolvem,
agora de forma organizada, preservando-se principalmente, o espaco publico
com sua finalidade de socializagao coletiva.

A implantacdo do novo edificio institucional [...] reforca o espaco
coletivo, respeitando a dinamica urbana e permitindo o resgate da histéria
local. Igreja do Largo 13 de Maio, passa a ser um elemento referencial na
paisagem local, agora liberada dos obstaculos que hoje impedem sua visao.

Trabalho 028 :O Largo Séo Francisco e a Praca do Ouvidor Pacheco e
Silva.

O projeto resgata, como espaco publico integrador de diversas
atividades, uma area de grande importancia histérica para a cidade de Sao
Paulo — o Largo S&o Francisco e a Praga Pacheco e Silva.

Estas duas areas, [...] transformam-se na grande praga cujos espagos
permitirdo o desenvolvimento das atividades publicas que tradicionalmente ali
ocorrem: manifestacdes e comicios diversos. Ao mesmo tempo que 0 novo
espaco se organiza como praca de encontro [...]. Prioriza ainda, a ligacdo
histérica Largo Sdo Bento e Largo S&o Francisco, incorporando-se aos
objetivos da requalificacdo do centro da cidade de Sao Paulo.

Trabalho 304: Diretrizes para Requalificacdo do Péatio do
Terco/Recife.

O projeto, voltado a requalificacdo de pequeno trecho da cidade de
Recife com imenso valor historico-cultural, apresenta-se articulado a outros
projetos de recuperagdo do tecido urbano no eixo Recife-Olinda, marcados
pela dinamizacdo econémica coadunada a preservagdo de ambiéncias e bens
que integram a memdria social. Os quatro eixos estruturadores da proposta -
habitacdo, comércio, servigcos e turismo — mostram-se adequados diante do
diagnéstico apresentado. [...] O projeto, ao apontar diretrizes ja
experimentadas em outras areas, ressalta a permanéncia de graves lacunas na
recuperacao de areas urbanas de primordial valor historico.

Da edicao de 2005:

Trabalho 008: Requalificagdo Urbana em Areas Centrais - P6lo Luz.



A proposta envolve a requalificacdo de uma &rea inserida
na regido da Luz/ Sdo Paulo. [...] A proposta procura manter condi¢Ges de
densidade compativeis com a localizagcdo, preservando todavia 0s espagos
livres necessarios, sem recorrer exclusivamente a edificagdes torres, mantendo
um equilibrio volumétrico de boa qualidade e possibilitando a formacgédo de
“clusters’ de areas livres para uso da populacéo local.

O sistema viario interno esta apenas lancado, mas representa
integracdo necessaria entre as edificaces e 0s espagos livres.

Habitac&o, servi¢os e comércio estdo claramente dispostos, atendendo
condi¢des compativeis com 0s usos atuais do entorno.

Trata-se portanto de proposta interessante, de bom nivel de concepcéo
e facil leitura de suas proposicbes, que por sua vez se enguadram
perfeitamente com 0s novos conceitos propostos na nova legislacéo de uso e
ocupacao do solo, recentemente aprovado em S&o Paulo.

O texto aqui ndo ¢€é dos nedfitos da comunidade de
urbanistas, mas de uma comissdo julgadora que, representando
essa comunidade, se reconhece nos trabalhos e compreende os

ingressantes como habeis no dominio da nova matriz disciplinar.

A colocacao dos destaques em negrito evidencia termos e
idéias que, relacionadas ao paradigma do Marketing, subjazem as
propostas apresentadas; ao menos, € 0 que sugere o texto da

comissao.

Termos como “Ambiéncias”, “fruicdo, espaco coletivo”,
“clusters”, “atrio integrador”, “espaco publico integrador”, “praca
de encontro” demonstram a escala em que trabalharam os alunos
classificados ou vencedores do concurso. Nessa escala se valorizou
a ambiéncia em um ambito perceptivel pelo cidaddao comum sendo
assim assimilavel como marca, como identidade visual associada a

um contexto espacial e cultural de determinado valor signico.



Termos como “memodria”, “histéria”, “valor
histérico-cultural” revelam como a cultura € um valor que ganha
destaque. Ela seria o elemento que particularizaria o local em
relacdo ao global, ndo fosse a padronizagao das posturas adotadas.
Aqui fica evidente a partilha dos valores da academia na criacao de
status e de acréscimo de valor aos espacgos, objetos das hipotéticas
intervencOes. Quase sempre ligado aos termos que evidenciam a
cultura, encontramos a preocupagdo com a qualidade. A
“requalificacdo”, que também poderia ser a resignificacdo do
construido ou do “preservado”: a reciclagem para o relancamento

do espaco no mercado.

“Densidade”, “dinamizagdo econdmica” e “habitacéo,
comeércio, servigcos e turismo” sao termos que trazem para a pauta
as questdes econbmicas. E acreditamos que essas Ultimas sejam as
que apresentam mais dificuldade de serem evidenciadas em
trabalhos como esses, desenvolvidos pelos alunos sozinhos, e com
um tempo, fregientemente, reduzido pela necessidade da
conclusao do curso. Mas essa formacdo acontece, embora nao se

evidencie na amostragem.

Os dados so6cio-econdbmicos sdo, via de regra, provenientes
de 6rgéos oficiais como o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), ou de trabalhos que se desenvolvem em Orgaos

publicos, em pareceria ou ndo com as instituicées de ensino. Tanto



que a comissdo do Opera Prima afirma que eles se

“enquadram com 0S Novos conceitos propostos na nova legislacao”
ou apontam “diretrizes ja experimentadas em outras areas”. Assim,
a pratica profissional, os debates da comunidade, os trabalhos que
se desenvolvem e com o0s quais o0s estudantes, direta ou
indiretamente se envolvem, fazem parte de seu processo de

formacéo e aquisicdo de recursos cognitivos na area do Urbanismo.

Vimos que o Marketing hoje ja ndo esta associado aos “4P’s”
(produto, preco, promocao e praca). Vem assumindo um carater
onde se evidencia mais a gestdo, a construcao de valores a partir
de contextos que também promovem as trocas. Verificamos que,
no territério do Marketing, a bibliografia que trata da aplicacao do

Marketing ao Urbanismo é mais explicita.

Talvez a marca que o0s tedricos marxistas imprimiram, a
partir da década de 60 do século XX, seja um dos motivos da falta
de referéncia ao Marketing, clara e assumida no campo do
Urbanismo; afinal, a légica do mercado fora evidenciada como
oposicao a justica social. Outra possibilidade é de que o Marketing
nao goze de boa reputacédo diante do senso comum, especialmente
quando cidadao € o objeto do Marketing. De fato, para o cidadao
comum, o Marketing frequentemente esta associado a publicidade
e é frequente também que se faca uma associacdo de Marketing

com “enganacao”.



A visibilidade dos planos estratégicos provocam
uma repercussdo na academia. Seja por envolvimento dos
professores, urbanistas vinculados as atividades de gestdo urbana,
seja pelo engajamento nos debates, ou ainda, pela pressdo dos
alunos que participam através de estagios, cursos rapidos,
palestras, seminarios, das guestdes tratadas por essas propostas

de intervencao.

Os exercicios propostos nos ateliés, nos laboratdrios, em
campo, sao, em grande parte, aplicacbes das solucdes adotadas
nos exemplares referenciais da comunidade, representante da otica
hegemodnica. A certificacdo profissional que é dada pela academia
esta associada a aplicacdo desses modelos referenciais. Mas essa
aplicacdo ndo é uma mera repeticdo, € a demonstracdo da
aquisicao de um recurso cognitivo que envolve o uso de uma
linguagem especifica, capacidade de formulacdo das questdes

esperadas, o0 uso dos argumentos disponiveis.

Se, por um lado, a adocdo do modelo vitorioso se da por
tantos mecanismos, por outro, a presenca da critica, pode alterar
esse encaminhamento tao linear. Tratando de Ciéncias Sociais,
temos que considerar que a presenca do pensamento divergente
tem outro papel. Para Kuhn, o pensamento divergente, nas

Ciéncias Naturais, marca a flexibilidade e a abertura, mas nao esta



tdo fortemente ligado a inovacdo quanto o respeito a

tradicdo (KUHN, 1977, p.277).

Nas Ciéncias Sociais, o clima de constante revolucdo, de
convivéncia de teorias concorrentes em um mesmo contexto
temporal implica no recurso mais frequente ao carater divergente

do pensamento.

“O debate entre as diferentes teorias e paradigmas ndo pode se
restringir aos dilemas internos da producdo do conhecimento e das ciéncias,
mas deve ampliar-se no sentido de explicar claramente esses diferentes
interesses e projetos subjacentes a cada teoria, paradigma ou projeto de
pesquisa particular. S6 assim as diferencas ganham plena inteligibilidade e se
permite aos participantes do debate a plena compreensdo e a possibilidade de
um posicionamento mais critico e consciente de suas implicagdes.”
(VASCONCELOS, 2002, p. 55)

Por isso, enquanto o paradigma vencedor ganha terreno no
dia-a-dia da pratica profissional, na academia, a tensdo néao
diminui. Pelo contrario, cada fato novo no campo das realizacdes
empiricas, passa a ser objeto de estudos. Esses estudos, se nao
tém as condicobes de se traduzirem em casos exemplares,
transformam-se em artigo, livro, discussao, debate. Essa producao
€, aos poucos, incorporada no processo de formacdo. Enquanto
carece de materializacdo, a reacdo se irradia como idéias e essas

idéias podem permear as referéncias dos urbanistas em formacao.

Dependendo da configuracdo das escolas, seus sistemas de
valores, suas opcOes ideoldgicas, suas opcdes politicas, os

estudantes podem ser formados com a predominéncia de uma



postura mais critica ou mais voltada a capacitacdo e

formacéo das competéncias.



6. CONTRIBUICOES DO MARKETING AO URBANISMO

O conjunto de teorias do Urbanismo que mantém essa forte
relacdo, como o Marketing, consolidou contribuicdes para o0 Nnosso
campo. As idéias de acdes conjuntas que envolvem agentes
sociais, desenho urbano, criacdo de eventos na melhoria e na
construcdo dos espacos urbanos, sado algumas dessas
contribuicbes. A consciéncia de que é possivel atribuir valor aos
lugares através da associacao destes com atributos de status é
uma contribuicdo que passou a ser mais clara, embora ja fosse

uma pratica em toda a histéria do Urbanismo.

O destaque que se deu a participacdo faz parte da nova
abordagem. Isso porque define a participacdo ndo mais como uma
luta dos excluidos da comunidade, mas como um pressuposto e
uma condicdo da qualidade das intervencdes urbanas, seja como
uma pratica consolidada, seja como uma idealizacdo consensual
dessa pratica. Essa nova abordagem da participacdo desenhou uma
nova compreensao da relacdo publicoxprivado na construcdo e na

gestéo do espaco urbano.

Outra contribuicdo foi a nova dindmica na construcdo dos
diagndsticos ou da consciéncia da realidade. Superou-se a

estaticidade dos diagnosticos tecnocraticos e foram desenvolvidos



mecanismos de elaboracao mais rapidos e

constantemente atualizaveis.

Em relacdo a critica, vimos como a presenca do Marxismo na
formacao de muitos cientistas pode estar relacionada a uma certa
rejeicdo da idéia de mercado na base do novo conjunto tedrico.
Mas essa critica ndo pode ser considerada apenas como reagao por
parte dos “conservadores” da comunidade académica. Ela € uma
evidéncia da “crise constante” sobre a qual falamos anteriormente
e aponta fragilidades no *“edificio” erguido pela nova matriz

disciplinar.

A critica confirma a importancia do novo conjunto tedrico
para a comunidade dos urbanistas. Por sua vez, o “novo edificio”
confirma a importancia da critica, uma vez que é resultado de
criticas a paradigmas anteriores. Mas, embora a relacdo entre
criticos e partidarios da nova matriz disciplinar se reforce
mutuamente, verifica-se uma rivalidade, uma oposi¢cdo. De um
lado, a teoria hegemodnica, com suas realizacbes de grande
visibilidade e prestigio; de outro, os criticos, que apontam as
fragilidades dos exemplares, mas ainda ndo conseguem formular
alternativas articuladas o suficiente para serem configuradas como

modelo nem muito menos como exemplar.

Vimos como, em episoédios como o descrito na origem dos

paradigmas do Urbanismo Modernista, algumas teorias foram



descartadas. Essas mesmas teorias foram resgatadas e

serviram de referéncia quando se instalou a crise desse conjunto
de paradigmas. Poderiamos estar diante desse quadro mais uma
vez, mas ha trés aspectos que podem alterar significativamente a

relacdo entre esses fatores.

O primeiro aspecto que destacariamos é a velocidade das
mudancas promovidas, como vimos, por questfes de multiplicacéo
de capital, prospeccao de mercados e velocidade da informacao na
cultura contemporanea. As relacfes, cada vez mais intensas,
alteraram o ritmo de inovagcdo. Uma constatacao dessa velocidade
estd na propria formacdo dos quadros profissionais: a
desqualificacdo profissional. Esse é um problema que provocou
uma séria revisdo nos parametros educacionais em todo o mundo
porque implica, dentre outras coisas, em um impacto no capital

humano (PONCHIROLLI, 2000).

Um fato que apontamos como constatacdo dessas
implicacdbes € o “Relatério Delors”. Trata-se do relatério dos
trabalhos desenvolvidos, entre 1993 e 1996, pela Comissao
Internacional sobre a Educacédo para o Século XXI, da Organizacéo
das NacOes Unidas para a Educacéao, Ciéncia e Cultura (UNESCO).
No Brasil, o relatério foi publicado sob o titulo: “Educagdo. Um

Tesouro a Descobrir” (2000).



[...] o proximo século submetera a educacdo a uma dura
obrigacdo que pode parecer, a primeira vista, quase contraditoria. A educagao
deve transmitir, de fato, de forma macica e eficaz, cada vez mais saberes e
saber-fazer evolutivos, adaptados a civilizacdo cognitiva, pois sdo as bases das
competéncias do futuro. Simultaneamente, compete-lhe encontrar e assinalar
as referéncias que impecam as pessoas de ficarem submergidas nas ondas de
informacdes, mais ou menos efémeras, que invadem os espacos publicos e
privados e as levem a orientar-se para projetos de desenvolvimento individuais
e coletivos. A educacéo cabe fornecer, de algum modo, os mapas de um mundo
complexo e constantemente agitado e, ao mesmo tempo, a bussola que permita
navegar através dele. (UNESCO, 2000, p.89).

Em nivel do ensino secundario e superior, a formacdo inicial deve
fornecer a todos os alunos instrumentos, conceitos e referéncias resultantes
dos avancos das ciéncias e dos paradigmas do nosso tempo. Contudo, como o
conhecimento é multiplo e evolui infinitamente, torna-se cada vez mais indtil
tentar conhecer tudo. (UNESCO, 2000, p.91).

Além da velocidade e das “ondas de informacdes”, o texto
evidencia a questdo do grande volume de teorias que, a partir do
século XX, multiplicaram-se de uma forma nunca vista na historia
da humanidade, quer em quantidade, quer em velocidade.
Nicolescu fala em um “Big-bang disciplinar” que “conduz ao
aprofundamento sem precedente do conhecimento do universo
exterior” (1999, p.42). Sendo assim, mesmo descartando a
incalculavel quantidade de informacdes inconsistentes, estariamos
diante de uma enorme producdo de conhecimentos que se

superpdem, inclusive, por causa do enrugamento do tempo.

Por fim, o terceiro aspecto que destacamos: acreditamos que
a necessidade de superacdo do problema da diminuicao do espaco
temporal para o amadurecimento e a superacao das crises seja um

dos fatores que provocam 0 movimento convergente.



Frequentemente, a superacdo das divergéncias entre

agentes sociais.
O “Relatoério Delors”, por exemplo, fala em

“aprender a viver juntos, aprender a viver com 0s outros. Sem duvida,
esta aprendizagem representa, hoje em dia, um dos maiores desafios da
educacéo.”

E continua: “o confronto através do didlogo e da troca de
argumentos é um dos instrumentos indispensaveis a educacao do

seculo XXI”.
Moacir Gadotti fala de paradigmas holomaénicos.

Etimologicamente, holos, em grego, significa todo e 0s novos
paradigmas procuram centrar-se na totalidade. Mais do que a ideologia, seria
a utopia que teria essa forca para resgatar a totalidade do real, totalidade
perdida. Para os defensores desses novos paradigmas, os paradigmas
classicos — identificados no positivismo e no marxismo — seriam marcados
pela ideologia e lidariam com categorias redutoras da totalidade. Ao
contrario, os paradigmas holondmicos pretendem restaurar a totalidade do
sujeito, valorizando a sua iniciativa e a sua criatividade, valorizando o micro,
a complementaridade, a convergéncia e a complexidade. (GADOTTI, 2006)

Com os niveis de realidade, com a légica do terceiro incluido
e com o principio da complexidade, Nicolescu trata da
Transdisciplinaridade como um recurso epistemolégico importante

para nossos dias.

Ja a transdiciplinaridade, conforme indica o prefixo “trans”, envolve
aquilo que estd ao mesmo tempo entre as disciplinas, através das diferentes
disciplinas e além de toda e qualquer disciplina. Sua finalidade é a
compreensao do mundo atual, para a qual um dos imperativos € a unidade do
conhecimento. (NICOLESCU: 2006)

O conflito provocado pelas visbes antagdnicas nos remete a

uma atitude que, cada vez é mais recorrente e valorizada em



nossos dias: a superacao das divergéncias sem, no
entanto desconsidera-las. Considerar as divergéncias como um
enriguecimento € uma compreensdo presente na base do proprio

paradigma do Urbanismo que utiliza o Marketing como referéncia.

A sintese que a comunidade cientifica €& convidada a
promover, no encontro das posturas divergentes, tem o potencial
de oferecer contribuicbes muito mais relevantes do que as que vém
se dando ao Urbanismo no conjunto das novas teorias. Mas nao
pode ser resultado do confronto entre duas realidades que sao, ao
mesmo tempo, dependentes e antagonicas, gerando uma terceira
que lhes sucede no tempo, implicando no fim das duas anteriores.

Essa seria a visao classica.

A concertacdo na comunidade cientifica ndo pode e nem deve
suprimir os conflitos entre criticos e hegemonicos. Eles precisam
continuar existindo, pois suas causas sao bases importantes de sua
propria identidade. A abertura, o respeito e 0 compromisso com a
racionalidade em seu triplice radical (epistemoldgico, teleoldgico e
comunicativo) poderdo colocar a comunidade cientifica diante de

sua ignorancia.

Quanto mais aprendemos sobre 0 mundo, quanto mais aprofundamos
nosso conhecimento, mais especifico, consciente e articulado serd nosso
conhecimento do que ignoramos — 0 conhecimento da nossa ignorancia. Essa,
de fato, é a principal fonte da nossa ignorancia: o fato de que nosso
conhecimento s6 pode ser finito, mas nossa ignorancia deve necessariamente
ser infinita. (POPPER, 1982, p.57).



Essa ignorancia podera estar na base da nocao de
crise que mobilize a comunidade cientifica para superar o0s
problemas que, honestamente, ainda estamos por resolver. A
rivalidade entre as comunidades e escolas de Urbanismo pode se
transformar, com a compressdo do tempo, fazendo com que
teorias, compreendidas como contraditérias, sejam desenvolvidas
ao mesmo tempo e articuladamente. O desenvolvimento das
possibilidades de dialogo entre os diferentes enfoques seria uma

possibilidade de absorcdo de uma oOtica mais ampla.

A nova sintese depende da permanéncia concomitante, do
convivio de critica e matriz hegemoénica. A comunidade cientifica
tem o papel de ser um ambito que, superando 0s opostos
excludentes, os articula em uma concertacdo. Mas aqui se

apresentam alguns desafios de dificil superacéao.

A dificuldade de comunicacao entre os dois segmentos que se
da, dentre outras coisas, pela diversidade dos valores e das
conviccdes, além da dificuldade no uso dos termos. Associada a
essas duas dificuldades, ha também a da partilha de diferentes

perspectivas.

Falar em concertacdo implica ndo s6 nos riscos de perdas,
mas nas perdas que cada segmento é chamado a efetivar de fato.
Mas, essas perdas sO deveriam ocorrer em vista de ganhos

superiores. Os variados indices de desconfianca provocam



proporcionais niveis de inseguranca desses ganhos. Isso
pode por em risco as ligacbes dos membros das comunidades
cientificas, como também a adesdo a projetos de diversas

envergaduras.

Enquanto comunidade, os cientistas também se articulam
politicamente. O risco de que um grupo politico tire proveitos
individuais em detrimento de beneficios para a comunidade é outra
ameaca. Isso tende a reforgcar o “Efeito Mateus”, fazendo com que
os “vencedores” (também politicamente), dentro da comunidade
cientifica, crescam e os perdedores tendam a reduzir sua presenca
OuU mesmo se separar para continuar desenvolvendo seus
trabalhos, enfraquecidos e enfraquecendo a comunidade como um

todo.

Acreditamos que aqui resida uma das maiores contribuicdes
possiveis do Marketing para a Teoria do Urbanismo. Tematizacbes
de discursos que promovam a superacdo na capacidade de
comunicacdo entre os agentes da comunidade cientifica, sdo uma
preocupacdo que poderia estar delineada no campo do Marketing
porque trata da construcao de condicOes de trocas entre agentes.
Essas trocas centram-se na questdo dos valores que nédo poderao

ser descuidados porque sao capitais na promocéao das articulacdes.

A relacdo de trocas entre os criticos e os partidarios dos

paradigmas hegemonicos pressupbe um preco — aquilo que se



empenha para se conseguir algo desejado — e,

evidentemente, prevé um ganho.

E necessario que exista um ambiente para a efetivacdo das
trocas. Talvez, um dos principais elementos deste seja a confianca
que deve existir sob o risco de ruptura das relac6es de troca. Como
construir mecanismos de garantia nessas rela¢gbes? Eis outra
abordagem que, estando presente nos discursos do Marketing,
poderia vir a contribuir para as relagdes de trocas na comunidade
dos urbanistas. Essa relacdo de confianca € resultado de uma
articulagdo politica na comunidade que sera tanto melhor sucedida

quanto maiores forem as adesoes.



7. CONSIDERACOES FINAIS

Desde a introducao, ficou claro que o desafio que nos moveu
no desenvolvimento desse trabalho foi saber se seria possivel
definir o Marketing como um recurso relevante para o Urbanismo
na estruturacdo dos discursos que compdem sua matriz disciplinar

na virada do milénio.

Em nossa argumentacdo, partimos da delimitacao do
Urbanismo enquanto um campo das Ciéncias Sociais e procuramos
mostrar como varias ciéncias ou campos disciplinares se inserem
na construcdo dos discursos do Urbanismo. E, ainda,
demonstramos como, ao longo da histéria, alguns desses campos
se destacaram na construcdo dos consensos entre os urbanistas

em especificas circunstancias temporais.

O século XIX deixou como heranca para o século XX uma fé
na Ciéncia que, por muitos anos, manteve-se inabalavel. Com isso,
o0 Urbanismo do século XX fincou, na base de sua matriz disciplinar,
um discurso que valorizava o saber técnico e cientifico. Essa
valorizacdo tornou-se a responsavel pela atribuicdo, por exemplo,
do adjetivo “tecnocrata” para designa-lo em sua expressao mais
representativa com o planejamento centralizado vigente, ao menos

até os anos 70, em grande parte do mundo. (O sufixo “crata”



demonstra a forca dessa visao tecnicista ao ponto de se
constituir como uma forma de “governo” na comunidade dos

urbanistas de entéo).

JA4 nos primeiras décadas seguintes a Segunda Guerra - e,
notadamente apds os anos 70, as alteracOes do contexto social,
politico, econdmico e cultural promoveram, gradativamente, uma
alteracdo nas crencas dessa comunidade. Ao0s poucos, O
planejamento centralizado cedeu lugar a um planejamento mais
voltado para a rapida adequacao as mudancas, centrado na atracao

de investimentos e na negociacdo com agentes sdcio-espaciais.

Por sua vez, o processo de construcdo de valores desdobrou-
se e passou a contemplar diversos aspectos que podem ir desde o
patrimdénio cultural até a composicdo de cenarios mais ou menos
efémeros. Os elementos que conferem status passam a ser
identificados e utilizados nas intervencdes urbanas, agora com o
recursos a saberes como os dos campos da Linguistica, da
Psicologia, da Sociologia. Novos modelos se estabelecem a partir
de uma hegeménica “consagracdo” na comunidade cientifica e

passam a ser copiados em diversas partes mundo afora.

A existéncia de um “mercado” regional ou mundial de cidades
passa a ser um argumento frequente para justificar intervencdes
urbanas com Onus sociais significativos. E esse argumento passa a

orientar os discursos, valorizando certas construgcdes logicas em



detrimento de outras, ao ponto de podermos afirmar que,
no ambito da comunidade dos urbanistas, ja ndo existe o “governo”
da técnica. Este foi superado pelo poder que, gradativamente, se

atribuiu ao mercado.

A nova matriz disciplinar que hoje esta consolidada -
inclusive com a adocdo de termos, modelos, mecanismos e
exemplares na formacdo das novas geracOes de urbanistas - pode
ser chamada de “Mercadocratica”. As teorias que hoje valorizam a
aplicacdo de recursos - como o planejamento estratégico, a idéia
de vantagens comparativas, a construgao de ambiéncias como
feixe de valores signicos associados a moda - poderiam ser
abrigadas sob um termo genérico de Teorias do Urbanismo

“Mercadocrata”.

Talvez, com isso, tivéssemos respondido nossa pergunta
inicial, mas outras questdes se apresentaram de um modo téao
intrinsecamente ligadas as respostas encontradas, que se
desdobraram em relacfes indissoliveis com o tema tratado neste

trabalho.

Verificamos que a comunidade dos urbanistas
“mercadocratas” se defronta com seus criticos, cujos
posicionamentos sdo um alerta para a parcialidade do “novo”
paradigma que, privilegiando determinadas relagcbes semanticas,

controla a logica do discurso por meio da abordagem de um recorte



do “mundo da vida”. A valorizacdo das contribuicbes dos

tedricos que ndo se alinham com esses paradigmas hegemaonicos,
poderia, portanto, confluir para o alargamento da visdo pois, sem
elas, corre-se o risco de uma inadvertida ado¢cao de consensos na

comunidade cientifica.

Ademais, observamos como objetos de diversas teorias
foram deixados de lado, devido ao espago que as sinteses
hegemoénicas ocuparam em um contexto temporal definido. O
exemplo da vitdria temporaria do discurso de Le Corbusier e dos
modernistas sobre a abordagem do austriaco Sitte serviu-nos de
ilustracdo, assim como seu resgate pelos criticos das vanguardas
modernistas e pelos tedricos do Desenho Urbano no final do século

XX.

Por outro lado, identificamos um modismo na adocdo de
paradigmas em nossa comunidade, que esta associado ao que,
recorrendo ao termo mertoniano, denominamos de “Efeito Mateus”.
E aplicando a esse fendmeno os aspectos estudados por Baudrillard
sobre os atributos da moda, observamos que a adocdo de certas
idéias gera uma segregacdo com sucessivos e dindmicos processos
de exclusédo. Uma perspectiva que traz o Marketing ndo apenas
para o ambito das teorias do Urbanismo, mas também para as
relacdes entre urbanistas na comunidade cientifica e destes com as

correntes de pensamento.



E ainda: ao aprofundar alguns aspectos tratados na
teoria kuhniana sobre substituicdo dos paradigmas, pudemos
identificar que aspectos sociolégicos, como € o caso da moda,
interferem significativamente na construcao e na consolidacédo dos

paradigmas na comunidade cientifica.

Se, por um lado, a percepcdo das anomalias é o primeiro
passo no processo de criacdo de novos paradigmas (seguindo a
teoria de Kuhn), por outro, a leitura do processo de disseminacgéao,
consolidacao e sucessao dos paradigmas, através da perspectiva da
moda, evidencia o fenbmeno do consumismo das idéias nas
comunidades cientificas, com a repercussao da segregacao e da
aceleracdo dos processo de substituicdo das bases das matrizes

disciplinares.

Nesse ponto, entrevemos uma possibilidade de
desdobramento desse trabalho em investidas futuras. Poderia ser
relevante a compreensdo mais detalhada desse processo,
chegando—se até mesmo a tracar os mecanismos de identificacao
de teorias que se sucedem pela moda ou pela contingéncia da

superacdo de novos problemas.

Esse esforco teria reflexos nado s6 nos debates da
comunidade cientifica, mas também na formacdo dos novos
quadros. Os neodfitos poderiam ser capacitados nao apenas a

valorizar as “idéias da moda”, mas a tratar de idéias contraditérias



que fossem mais adequadas a formulacdo e a construcao

de solucdes para os problemas encontrados.

Ao admitirmos a existéncia de correntes com maior e menor
visibilidade, contraditérias entre si, poderiamos promover nao so
uma revisdo dos modelos de formacdo dos novos urbanistas como
também a valorizacdo das contradicdes que sdo, ndo apenas
caracteristicas de nossa comunidade, mas se constituem como

forcas que podem enriquecé-la.

O desenvolvimento dessa tematica poderia, enfim, promover
uma nocao de alteridade capaz de auxiliar a encontrar meios para
valorizar as visbGes contrarias que, em muitos casos, sao
argumento para a hostilizacdo, ultrapassando os limites do campo
tedrico e, por vezes, invadindo os campos das relacbes pessoais

nos diversos ambitos da comunidade cientifica.
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Levando em conta que a idéia de mercado esta
na base do paradigma contemgoraneo do Urbanismo,
pergunta-se, neste trabalho, se haveria
desenvolvimento Eosswel para o Urbanismo com a
utilizacdo do Marketing em sua matriz disciplinar.
Langcam-se as bases da argumentagdo, construindo-
se definicdes de Urbanismo, Marketing e Paradigma.
Os dois primeiros termos sao enfocados como areas
do saber que tomam corpo como discursos inscritos
nas Ciéncias Sociais e absorvem métodos, principios
e perspectivas dos diversos campos disciplinares
pelos quais transitam. O termo paradigma é
concebido, a partir de Thomas Kuhn, enquanto parte
principal da matriz disciplinar, e é Visto segundo o
triplice foco: linguagem, modelos e exemplares.
Nessa definicdo, apontam-se especificidades no
estudo do Urbanismo tais como: nogdes de crise
continua, dificuldade de repeticdo de experimentos,
construgao de modelos a partir de exemplares. Sobre
essa base conceitual, aborda-se a questdo da
mudanca paradlgmétlca na virada do milénio, com as
consequlientes modificagdes na linguagem, modelos e
exemplares, entre os quais, destaca-se Barcelona
como aquele de maior visibilidade. Considera-se que
essas mudancgas ocorreram no contexto do avango de
uma sociedade de consumo e da crenga em um
“mercado mundial de cidades”, o que justifica a
relevancia conquistada pelo Marketing como um
paradigma cuja consolidacdo impde criticas com
incidéncia sobre a formacdo dos urbanistas. Por fim,
apresentam-se duas possibilidades de novas
contribuicbes do Marketing para o Urbanismo: a
primeira, a partir da busca das solugdes aos
problemas apontados pela critica; a segunda, na
promogdo das trocas entre criticos e partidarios do
paradigma hegemdnico.
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