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O marketing de lugares e suas implicacoes na revitalizaciao de
areas urbanas: estudos de casos nas cidades de Belém, Brasil e
Arequipa, Peru.

RESUMO

O presente trabalho enfatiza a relacdo entre o marketing de lugares e o processo de revitalizacdo das
dreas urbanas, como estratégia competitiva de lugares globais e locais que buscam aumentar o fator
de atratividade turistica, fomentando a competitividade. Outros aspectos relevantes abordados sdo: a
preservacdo do patrimonio cultural e as relagées sociais de origens existentes no lugar, investigando
também os riscos da cidade vista como mercadoria. No cendrio nacional, como estudo de caso, é
analisado parte do complexo turistico da cidade de Belém, capital do Estado do Pard: Estacdo das
Docas e o Mercado Ver-o-Peso. No ambito Internacional, a referéncia historica e cultural da cidade
de Arequipa, situada no sul do Peru, implica num processo de revitalizacdo urbana em conjunto com
a sociedade. Como exemplos, sdo abordados: os Tambos del Solar, o bairro Sdo Ldzaro e, noutro
estudo, o distrito Barranco na cidade de Lima, considerado esse iultimo um exemplo contrdrio ao
exposto em Arequipa, por ndo estar de acordo com a comunidade local.

Palavras-chave: marketing de lugares, patrimonio cultural e revitalizacdo das dreas urbanas.

1. INTRODUCAO

As mudangas socio-econdmicas e politicas ocorridas na década de 80, resultantes da
globalizag¢do, trouxeram uma nova percep¢do de valor aos territérios (VELTZ, 1999),
produzindo uma demanda para o incremento de estratégias de adaptacdo externa devido a sua
influéncia no desenvolvimento econdmico das cidades.

O protagonismo demarcado no local gera debates referentes ao city marketing e place
marketing como uma forma de se proteger do futuro incerto. O primeiro termo trata da
captacdo de recursos financeiros para dinamizar a economia local. O place marketing é
concebido como uma ferramenta que conduz a satisfacdo das necessidades do grupo alvo:
cidadios, turistas, investidores (GARATE, 2008).

O place marketing argumenta que o éxito desta ferramenta dependerd da satisfacio
dos cidaddos, empresas locais e administrativas em relacdo as suas comunidades, a0 mesmo
tempo em que se atendam corretamente as expectativas dos visitantes e investidores (GOLD,
J.R.;; WARD, S.V., 1994).

O marketing designado como processo de troca bilateral voluntaria supde uma
estruturacdo de atividades orientadas a pesquisar as necessidades e desejos do mercado, e o
grau de satisfacdo dos produtos ofertados com a finalidade de estabelecer posteriormente uma
oferta que se adapte as referidas necessidades (KOTLER, HAIDER e REIN, 1993).

De acordo com Kotler et al. (2006), o marketing de lugares abrange basicamente
quatro objetivos:
e Desenvolver um posicionamento € uma imagem forte e atraente.
e Estabelecer incentivos atraentes para os atuais € 0s possiveis compradores e
usudrios de seus bens e servicos.
e Fornecer produtos e servigos locais de maneira eficiente.
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e Promover os valores e a imagem do local de uma maneira que os possiveis
usudrios conscientizem-se realmente de suas vantagens diferenciadas.

Nesse sentido o marketing voltado para o planejamento de lugares, tem como meta
aumentar a atratividade do publico seja este interno ou externo, através do desenvolvimento
de estratégias de posicionamento. Além da infra-estrutura, servigos de alta qualidade, desenho
urbano e demais aspectos tangiveis se tornam pecgas sinergéticas para manter a
competitividade e atrair novos mercados.

Destacam-se, sobretudo, as relacdes sociais existentes no lugar como bens intangiveis,
tendo a hospitalidade como uma experiéncia perceptivel e empirica do individuo numa
dimensdao fenomenoldgica: uma relagdo entre o individuo e o lugar. A explicacdo dessa
percepcdo ndo se reduziria a escala local uma vez que se revelaria nas relacOes entre as
diversas escalas geograficas, do local ao global, perpassando escalas intermedidrias como
nacionais e regionais.

Para Carlos (apud DENCKER, 1996), lugar ¢ uma escala espacial passivel da
percep¢do de sentir, conhecer intimamente, e do sentido de pertencer. Desse modo, o lugar
assumiria uma perspectiva espacial decorrente das relagdes sociais.

Na sequéncia, este trabalho analisa a relacdo do marketing de lugares com o
planejamento urbano, bem como a preservagcao do patrimonio cultural, considerando os bens
tangiveis e intangiveis no processo de revitalizacdo das dreas urbanas. A inten¢do principal é
realizar uma anélise critica do marketing de lugares e quais seriam os seus limites no que
tange a observacdo do preceito constitucional do primado do interesse coletivo.

2. A RELACAO DO MARKETING DE LUGARES COM O PLANEJAMENTO
URBANO

Para Kotler (2006), marketing “€ um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta, e
negociacao de produtos e servigos de valor e outros”. Segundo o autor, hd quatro abordagens
basicas de desenvolvimento de lugares: desenvolvimento de servigos comunitérios, reformas e
planejamentos urbanos, desenvolvimento econdmico e planejamentos estratégicos de
mercados.

E valido ressaltar que o marketing como processo encontra-se em cada etapa do
planejamento estratégico das cidades. O marketing é direcionado, desde a génese do projeto,
pois, o grupo realiza esforcos para obter apoio politico e financeiro (ROSEMBERG, 2004).

Depois de ter conseguido os recursos necessarios para avangar com o projeto, 0 passo
seguinte € a elaboracdo do projeto. Buscando o consenso, pois, a atividade sé terd sucesso se
for adquirida por todo o grupo. Nessa etapa, Rosemberg (2004) a caracteriza como
apropriacao coletiva de toda a cidade. A comunicacdo estard presente, pois para conseguir o
consenso, primeiramente, terd que se difundir as idéias, planos e atividades para sua posterior
redacdo. Segundo o autor, os projetos urbanos guardam alguns pontos a serem observados:

e [ocalizacdo: a valorizacdo de regides da cidade para gerar atratividade;

e Utilizacdo: elabora-se um mix de func¢des a serem desenvolvidas e viabilizadas

pelo projeto, como hotelaria, comércio e atividades de lazer, entre outras;

e Composicao urbana: consiste na escolha de materiais, paisagismo dos espagos

publicos, criagdo da atmosfera urbana;

e Objetivos: em linhas gerais, visa melhorar a imagem da cidade, valorizando

atividades tercidrias a fim de impulsionar a atividade econdmica e a melhoria da
qualidade de vida;
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e Meios/recursos: € usual a contratacdo de arquitetos de renome internacional, a
veiculagdo de campanhas publicitdrias e organizacdo de eventos para promocao do
projeto em busca de parcerias, adesdes e recursos.

Outro aspecto que deve ser levado em consideragcdo € a orientacdo dos atores
envolvidos no planejamento estratégico das cidades, pois, disso dependerd a imagem a ser
projetada, refletindo no tipo de desenvolvimento da cidade. Assim a afirmagdo anterior nos
remete a considerar as forgas sociais que influenciardo nas acdes de desenvolvimento urbano.

Quanto a imagem do lugar, Huyssen (2000) menciona que: “A imagem da cidade
propriamente dita torna-se central para seu sucesso em um mundo globalmente competitivo™.
Em contraponto, as cidades ao tentar se promoverem, disputam entre elas um posicionamento
melhor que a outra, comprometendo assim a sua identidade.

Diante do exposto, a potencialidade de aspectos tangiveis da cidade como elementos
fundamentais dos planos estratégicos sdo importantes na captacdo de recursos financeiros e
posicionamento da cidade no mundo global, porém nas economias avangadas, comeca a ser
significativa a gestdo de elementos intangiveis na procura de uma melhor qualidade de vida e
de maior coesdo social (GOMEZ, 2003).

Na atualidade, observa-se que a competitividade das cidades passa pelo
desenvolvimento de politicas urbanas que tentam potencializar tanto a infra-estrutura que
favoreca a criatividade e a inovagdo assim como a lideranca e a exceléncia com a participagdo
cidada, mantendo-se, contudo, uma rede de relacionamento global (MOSS, 2000).

Tal pressuposto implica numa planificagdo integral e estratégica, de acordo com os
cidaddos, como também na €nfase da cultura local, utilizando-a como peca-chave para as
adesdes unanimes (ARANTES, 2000), tentando difundir a idéia do local como a soma de
interesses em busca da valoracao do seu patrimdnio tangivel, com base na potencializa¢ao dos
aspectos intangiveis.

Essas novas formas de gestao e planejamento urbano apresentam uma dimensao social
e fisica visiveis, intrinsecamente articuladas ao regime de acumulacio e desenvolvimento em
curso na escala mundial (BIENENSTEIN et al., 2005). Em contrapartida, a proposta do
planejamento territorial, com enfoque social, propde observar a forma e organizacdo espacial
como produtos da dindmica social (HEALYE, 1997). Assim, tradi¢cdes, manifestagdes
populares, ritos, sdo a esséncia do patrimonio histérico e cultural, permitindo a conservagao
por parte dos cidaddos e demais atores de lugares revitalizados.

O planejamento urbano trabalha com o espaco, sendo este a expressdo dos interesses €
necessidades de uma sociedade e, portanto, as decisdes dos participantes do projeto devem
estar encaminhadas para a construcdo da sociedade, o que implica levar em consideracdo a
aceitacdo, isto €, o atendimento dos desejos e necessidades, e, finalmente, a exaltacdo do
diferenciado deve ser um fator determinante para sua promociao (OBREGOM, 2007).

3.0 PATRIMONIO CULTURAL E A REVITALIZACAO DAS AREAS URBANAS

O conceito de patriménio cultural é um amplo e diversificado conjunto de bens
culturais, expressoes e fazeres das classes populares, além do tradicional patrimonio histérico
e artistico. A identificagdo do patrimonio cultural tem como instrumento de pesquisa um
inventdrio que busca evidenciar bens tangiveis e intangiveis coletivamente importantes, com a
preocupacao de relacionar turismo e patrimonio (DENCKER, 2004).

O patrimdnio arquitetonico é a base sobre a qual se estrutura a maior parte de
propostas de revitalizacdo (BALLART e TRESSERAS, 2001). Pois constitui um elemento
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indispensavel para o equilibrio harmoénico da sociedade (Carta Européia do Patrimdnio
Arquitetdonico, 1975). Sendo ele o elemento tangivel no qual podem ser incorporados os
aspectos intangiveis, reforcando assim a cultura local, de maneira a criar maior demanda no
mercado global.

Compartilhando desses conceitos, a politica de turismo apresentada por Beni (apud
DENCKER, 2004), defende que os programas de turismo deveriam estar relacionados “a
politica de preservacdo de patrimdnio cultural, artistico, histérico, documental e paisagistico
natural do pais”, como também deveriam evitar a interferéncia sobre manifestagdes sociais e
culturais existentes numa regiao.

Compartilhando desse pensar, Quero (1981) menciona que cada cidade deve ser
modelo de si mesma, quer dizer, ndo existe um padrao a seguir, concluindo que cada projeto
devera consistir na valoracao e recuperagdo da especificidade de cada cidade.

A estratégia de recuperacdo pode ser definida como o conjunto de atividades
programadas que visam potencializar os valores sdcio-econdmicos € ambientais de
determinadas dreas urbanas e rurais, mediante a melhoria das condig¢des fisicas, com o fim de
incrementar a qualidade de vida do cidaddo e de prestacdo para o mercado.

Dessa forma, o interesse das politicas urbanas voltados a realizacao das grandes obras
publicas e produ¢do imobilidria tem sobressaido as demandas de acesso mais eqiiitativo aos
recursos do “ambiente construido” da chamada “cidade global” (VERAS, 1997).

O novo empresariamento urbano tem como caracteristica central a no¢do de “parceria
publico-privada”, cujo objetivo politico e econdmico estd no desenvolvimento de
empreendimentos imobilidrios pontuais e especulativos (HARVEY, 1996). Assim, essas
parcerias constituem os novos arranjos econdmicos e politicos conferindo a determinados
agentes econdmicos uma centralidade de politica urbana e redefinindo novas relacdes entre o
capital e o Estado.

Nesse enfoque, € possivel perceber que o desenvolvimento urbano, motivado por criar
condi¢des favordveis a atratividade de um determinado lugar, incentiva a competitividade
entre os lugares. Segundo Harvey (1996), existem quatro opg¢des bdsicas utilizada por essa

estratégia de desenvolvimento que busca competitividade local, sdo elas:

1) Explorar as vantagens especificas para a producao de bens e servigos;

2) Dividir espacialmente o consumo;

3) Lutar para assumir o controle e funcdo de comando de determinadas operacoes;
4) Fazer acordos para obter maiores recursos dos governos centrais.

Como fatores preocupantes, tais acdes favorecem a formagao de parcerias entre o setor
publico e a incitativa privada; implementacdo de novos instrumentos e instituicoes
direcionadas para o governo urbano; desregulamentacdo e flexibilizacdo do aparato legal da
cidade (BIENENSTEIN, 2005).

Dentre as questdes criticas que cercam esse tipo de desenvolvimento urbano sdo
mencionados os altos custos da obra, sobre o lucro resultante para o setor privado e a
prioridade discutivel em relagdo as outras ac¢des governamentais. Além disso, a busca
incessante e desenfreada pela valorizacdo do uso do solo revela a face da desigualdade
presente no enobrecimento das dreas, O processo adotado para eliminar essas disparidades
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sociais €, na maioria das vezes, a expulsdo dos cidaddaos que se encontram na condi¢do de
1
pobreza .

Desse modo, é valido alertar para o risco de potencializar os efeitos excludentes que
caracterizam parte dos grandes projetos urbanos, sendo importante evitar o processo de
segregacao social do espaco e salvaguardar o direito de ir e vir, assim como o direito de
permanéncia de todo e qualquer cidadao.

E importante ressaltar que a gestdo e a producdo do espaco urbano baseadas nas
formas radicalizadas na valorizagdo econdmica do espaco alerta para a rigidez das préticas de
planejamento e producgao das cidades.

Evidencia-se assim uma proposta de desenvolvimento urbano sob a ética da dindmica
econOmica, visando potencializar o seu enriquecimento mediante as atividades especulativas
com paradoxos entre o espaco seleto e o excludente.

Nos estudos de casos, a seguir, serdo vislumbrados os conceitos tedricos relacionados
ao tema em pauta.

4. ESTUDOS DE CASOS DE REVITALIZACAO DAS AREAS URBANAS

4.1. A CIDADE DE BELEM, ESTADO DO PARA, BRASIL.

A cidade de Belém, capital do Estado do Par4, situada no Norte do Brasil, apresenta
como fator histdrico a ocupacgdo da orla, onde foram criadas as primeiras ruas e igrejas, sob a
influencia das missdes religiosas; o mercado do Ver-o-Peso, como entreposto comercial,
dinamizado pelo ciclo da borracha (FRANCA, 2005).

Na década de 60, motivadas pelos incentivos governamentais, instalaram-se empresas
e industrias na regido, devido as facilidades para escoar e receber mercadorias que em sua
maioria optou pela ocupagdo da orla. Dessa forma, teve origem a paisagem da cidade
construida “de costas para o rio”.

Atualmente, a cidade tenta mudar seu perfil econdmico através do turismo. Em busca
de atrair novos investimentos, empreendimentos e turistas, a paisagem da cidade apresenta
intervengdes pontuais na sua configuracdo urbana onde espacos sdo criados, substituidos e até
extintos. Como exemplos de atividades turisticas serdo analisados o Mercado Ver-o-Peso e a
Estacdo das Docas.

I. Mercado Ver-o-Peso

A paisagem do Mercado Ver-o-Peso, situado a beira do rio, retrata parte da riqueza da
cultura paraense presente em sua arquitetura do século XVII, assim como nas atividades
cotidianas da populacdo ribeirinha. E conhecido por suas iguarias e a comercializacio de
diversos tipos de produtos, desde pecas artesanais de cerdmica as ervas origindrias da

Amazodnia. Recentemente, eleito 5* maravilha do Brasil, o Ver-o-Peso € conhecido
internacionalmente como a maior feira-livre da América Latina, ilustrado na Figura 1.

' O termo que define tal fendmeno é denominado gentrification. Essa expressio inglesa foi aplicada

primeiramente pela socidloga britanica Ruth Glass, em 1964, ao analisar as transformagdes imobilidrias em
determinados distritos londrinos.
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Figura 1. Feira no Mercado Ver-o-Peso, Belém.
Fonte: SKYSCRAPERCITY, 2008.

O Mercado abriga uma das principais atividades comerciais da regido e revela, ainda,
a face dos menos abastados. Nas palavras de ALMEIDA (2007) uma descri¢do da realidade
desse local:

Os abastados da provincia costumam virar o nariz quando se afirma que o Veroca
(Mercado do Ver-o-Peso) é uma espécie de sintese do povo do Pard, que nesta época
do festejo do Cirio de Nazaré pulsa a todo vapor. [...] O Veroca tem a cor, a dor, a
alegria, o cheiro, o perfume e o fedor dos humildes. Ao redor do Veroca um
universo paralelo flutua. Os inferninhos — ou seriam paraisos - encravados nas ruas
estreitas se agitam. Meninos (as) cheiram cola, assaltam, repartem com os pares e
policiais a renda.

O comentdrio anterior descreve as relacdes humanas caracterizadas pela presenca dos
excluidos das condicdes minimas de sobrevivéncia, a margem de um meio social que insiste
em ignord-los. Também deixa transparecer certo descaso, por parte dos “abastados da
provincia,” a referéncia do mercado Ver-o-Peso como simbolo de expressao cultura do povo
paraense.

II. Estag¢do das Docas

Em 2000, a revitalizacdo da Estacdo das Docas, antigo porto da capital paraense, foi
entregue a cidade com o objetivo de motivar o turismo; movimentar a economia e valorizar a
cultura do Estado. O investimento foi de R$ 19 milhdes, o centro ocupa 500 metros de orla
fluvial em uma area de 32 mil metros. O complexo turistico é composto por trés armazéns
com 0s seguintes atrativos:

1) No primeiro galpdo, funciona o Boulevard das Artes com a exposi¢ao permanente
"Memoria do Porto". Neste acervo constam: fotografias e objetos seculares, como
ancoras e equipamentos utilizados na constru¢do do porto de Belém. No galpao
também hé lanchonetes, quiosques, bares, uma mini-fabrica de cerveja, barracas de
artesanato, servigos diversos e palco para shows.

2) O Boulevard da Gastronomia, no segundo galpdo, estdo localizados os restaurantes
de diversas tendéncias - regionais, internacionais, mariscos, comidas italiana e
japonesa - e nove pontos de fast-food, além de outro palco mdvel para
apresentacdes artisticas.
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3) O terceiro galpao abriga o Boulevard de Eventos. O espago € destinado a feiras,
convengdes, Semindrios € congressos.

A partir da descricdo funcional desses trés galpdes, percebe-se a aplicagdo das
estratégias do marketing de lugares ja referidos por Kotler et al. (2006) e Rosemberg (2004).
Pode-se acrescentar a relacdo existente entre a proposta de revitalizacdo da Estacdo das Docas
com a area portudria — Puerto Madero — na cidade de Buenos Aires, Argentina. Ambos
seguem a logica da competitividade entre os locais visando, sobretudo, a atratividade de
capital, turistas e empresas. Desprendem-se do contexto local para configurar o global.

Nesses dois casos, a habilitacio de espaco publico em dreas de lazer e de
entretenimentos privados, para fins turisticos, apresenta um contexto excludente por inibir o
acesso indistinto de todos, onde o dinheiro é o “passaporte de entrada”. E assim, para os
moradores locais fica restrito o uso do passeio publico que se estende ao longo dos diques,
conforme pode ser observado nas Figuras 2 e 3.

%>

Figura 2. Passeio publico Estacdio das Docas, Belém
Fonte: SKYSCRAPERCITY, 2008.

Figura 3. Passeio publico Puero Madero, Buenos Aires.
Fonte: PEREIRA, 2008.
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Com base no exposto, o Portal Estacdo das Docas (2008) divulga seu atrativo turistico da
seguinte forma:

Num dos mais nobres pontos em que Belém abre suas janelas para o rio, um belo
cais nos convida a embarcar no rumo da arte e do lazer. Na orla entre a modernidade
e a cultura ribeirinha, a Estacdo das Docas prova que a inovacdo arquitetdnica e a
recuperacdo do patrimonio histérico podem viajar juntas e em perfeita harmonia.

Nesse sentido, nota-se a mencdo ao enobrecimento do espago. Outro aspecto
importante a ser observado € a tentativa de aproximagdo de realidades tao dispares — o espago
da modernidade e a cultura ribeirinha.

Segundo FRANCA (2005), no caso da Estacdo das Docas, constitui-se em um espaco
altamente seletivo, freqiientado pela classe média e alta de Belém, além de turistas. E o ponto
de encontro de politicos, e grandes empresarios que utilizam o espago para conversar, fechar
negocios, além de contemplar a vista para o rio, usufruindo de excelente gastronomia, bebidas
e musica. Desse modo, observa-se que o valor agregado nos precos dos produtos e servigos
define o perfil do visitante.

4.2. O CASO DE AREQUIPA, PERU.

A cidade de Arequipa, localizada no sul do Peru, na base da cordilheira dos Andes e
nas proximidades do vulcdao Misti, destaca-se por suas grandes casas coloniais antigas, igrejas
e conventos definidos por um estilo arquitetonico original construido em “sillar”, um
material petrificado de lava vulcanica, O estilo arequipenho se consolidou no final do século
XVII, a partir da sobreposicao do barroco italiano e espanhol pitoresco, além da originalidade
andina. Arequipa é conhecida como “Cidade Branca”, devido as propriedades do “sillar”, um
material entre branco e perolado que ao ser iluminado pelo sol, produz o efeito de uma 4urea.
Atualmente, a cidade possui 864.250 mil habitantes com uma taxa de crescimento anual de
1,7%, segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica e Informatica (2008).

Quanto ao desenvolvimento econdmico, ocorreu na década 60, com o crescimento
industrial interno em oposicdo as importacdes. Em decorréncia dessa evolucdo, tornou-se a
segunda maior cidade do pais. A chegada da globalizacdo, além de outros fatores, alterou
consideravelmente a situagdo estabelecida pela falta de competitividade necessdria,
transferindo-se entdo a importancia de centro econdmico para a capital. Em conseqiiéncia,
Arequipa buscou ter maior participagao no setor de servicos, principalmente, nas atividades
turisticas, como meio de sobrevivéncia.

Em 2000, a cidade foi declarada Patriménio Mundial pela UNESCO. Esse
acontecimento motivou a Municipalidade Provincial a investir na revitalizacdo do Centro
Histérico em virtude do seu valor para o patrimdnio cultural além de fazer dessa recuperagdo
um dos eixos estratégicos no desenvolvimento urbano regional com o propdsito de reforgar o
turismo, destacou os Tambos del Solar como um dos grandes projetos estratégicos de
revitalizacdo integral, realizado em parceria com a Municipalidade de Arequipa, junto a
Agencia Espanhola de Cooperagao Internacional (AECI). Desse modo, a renovagdo urbana é
visualizada como o processo de intervencdo na estrutura sdcio-espacial, a0 mesmo tempo em
que revitaliza as dreas danificadas melhorando a qualidade de vida de seus moradores, com
espacos habitacionais adequados e salubres. Segundo a Oficina do Centro Histérico de
Arequipa (2008) esta revitalizacdo urbana abrange trés setores distintos:
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1) As dreas residenciais, destinadas aos projetos habitacionais dentro do Programa de
Vivenda.

2) Os centros comerciais, ndo convencionais, destinados para projetos de galerias ou
centros comerciais formais no Programa de Reabilitacio Comercial.

3) As dreas subutilizadas ou desocupadas, destinadas para projetos de equipamento
urbano e de reativagdo imobilidria, no Programa de Equipamento e Reciclagem
Funcional.

Tendo em vista essas consideracdes, serdo apresentadas as propostas de revitalizacao
dos Tambos del Solar , bairro Sao Lazaro e distrito de Barranco.

I. Tambos del Solar

No século XVII, no centro da cidade foi construida uma espécie de hospedagem para
os mercadores que desciam da cordilheira andina rumo a costa peruana. Tais estabelecimentos
foram denominados “Tambos del Solar” — pequenos alojamentos temporarios caracterizados
pelos tambos”. Com o passar do tempo, 0s mesmos tornaram-se precarios e por isso inseguro
para hospedagem.

Correspondendo, neste caso, ao primeiro setor de revitalizacdo urbana de Arequipa,
pois sdo classificadas como 4reas residenciais. Diferencia-se dos demais setores no que diz
respeito aos projetos de renovacdo urbana, ocasionando o deslocamento temporirio e até
mesmo definitivo dos moradores, dependendo do estado fisico da estrutura imével. E vilido
mencionar que existe o comprometimento por parte dos moradores com o processo de
revitalizagdo dos seus imdveis, pois, eles tém que fornecer 10% do material utilizado. O custo
aproximado da renovagdo de um tambo é, dependendo do seu estado de conservacao, de 120
mil dolares. Até o presente momento foram restaurados: Tambos del Bronce, Tambo del
Matadero, la Cabezona . A Figura 4 ilustra a drea residencial dos Tambos la Cabezona antes
da restauragdo e a Figura 5 mostra as residéncias restauradas dos Tambos del Matadero.

Observa-se assim uma tentativa de conscientiza¢do do cidaddo para cuidar, resgatar e
trabalhar o status patrimonial. Esses locais recuperados estdo se convertendo também em
zonas turisticas. Além disso, € possivel agregar ao patrimdnio cultural atributos de éareas
comerciais dotados de maiores recursos aos seus moradores que podem gerenciar pequenos
cafés, restaurantes ou hospedagens, resgatando assim ao propdsito inicial com o que foi
construido — as hospedagens para viajantes.

Figura 4. Estado de conservagdo da drea residencial antes do processo de revitalizagdo, Tambos la Cabezona.
Fonte: SKYSCRAPERCITY, 2008.

? Esse elemento estrutural da arquitetura eclesidstica d4 apoio 2 ciipula, por sobre as colunas e abGbadas.
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Figura 5. Area residencial revitalizada, Tambos del Matadero.
Fonte: SKYSCRAPERCITY, 2008.

II. Bairro de Sdo Lazaro

No bairro de Sao Lazaro foram erguidas as primeiras constru¢des da cidade,
compostas por casas coloniais de “sillar”, pragas pequenas, ruas e passagens estreitas. Assim
como os Tambos del Solar, o projeto “Making Valor de Pasajes Cristais, Baioneta, Violino,
Batalha naval, Tejada e Desaguadero, o tradicional San Lazaro” tem como finalidade atrair
o turismo para a regido, através da revitalizacdo das referidas passagens que denominam o
mesmo.Esse projeto € realizado pela Municipalidade Provincial com custo aproximado de
dois milhdes e 45 mil soles’. Para preservar o patrimonio cultural, observa-se que as obras de
infra-estrutura incluiram a substitui¢do da rede elétrica suspensa por cabos subterraneos,
favorecendo a instalacdo dos postes de ferro suspensos antigos, possibilitando a restauragao
da paisagem tradicional do bairro Sao Lazaro, bem como a reforma da pavimentacao das ruas
registradas na Figura 6.

Figura 6 — Iluminag@o publica e pavimentacdo das ruas no Bairro Sdo Léizaro.
Fonte: SCHREDER, 2008.

Com o propésito de impulsionar o turismo na regido, visando tanto o mercado
nacional quanto internacional, observa-se a preferéncia por negdcios orientados a atratividade
turistica mediante a capacitacdo prévia da atividade empreendedora dos moradores, a fim de
que possam gerenciar cafés, bares, restaurantes, hospedagens, venda de artesanatos e outros.

3 Corresponde aproximadamente a 4,7 milhdes de délares.
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Quando a comunidade € parte integrante do processo de revitalizacdo das 4reas urbanas,
percebe-se a existéncia de condicdes favoraveis a prética da hospitalidade.

Nesse aspecto, pode-se vislumbrar o que Dencker (2004) afirma sobre a necessidade
de incorporacdo de programas que procurem transmitir ao cidaddo uma valorizagdo do
patrimdnio que incentivem a uma interacdo com seu bem, propiciando um clima hospitaleiro,
ao tentar projetar uma imagem atraente da cidade, estimulando, assim, o desenvolvimento de
formas empreendedoras.

III. Distrito de Barranco

2z

Barranco é um distrito cultural baseado na tradi¢do artistica, com seus espagos de
divertimentos de interesse local, nacional e internacional. Composto por amplos e acolhedores
espacos culturais, elementos monumentais e praias que permitem o desenvolvimento
econOmico e social da regido. Em décadas anteriores, Barranco era o balnedrio freqiientado
pela aristocracia limenha. Hoje € o principal bairro boémio de Lima.

O distrito, em prol de melhorar seu desenvolvimento econdmico, vem gerando uma
série de projetos urbanos. Dentre os quais as obras executadas na praia da Costa Verde, frente
ao distrito de Barranco. Estdo inseridas no Plano Mestre de Desenvolvimento aprovado pela
Autoridade Auténoma do Projeto Costa Verde (APCV). Porém, esse projeto encontra-se em
meio a um debate, pois os moradores de Barranco e os 6rgios publicos consideram que o
mesmo se opde as normas legais que reservam a zona de praia como propriedade inaliendvel e
imprescritivel do Estado, proibindo nela qualquer tipo de edificacdo ou instalacio que
restrinja o uso publico. Argumentando que a constru¢do de restaurantes, bares e lojas
comerciais inibiria o acesso a praia para fins exclusivamente recreativos, isto &, sem a
necessidade da pratica do consumo comercial.

A polémica citada acima deve-se a possibilidade de que as dareas comerciais
incrustadas nas praias, conforme apresentada na Figura 7, poderdo gerar um processo de
gentrification a partir do enobrecimento do local. Respaldando esta argumentacdo, Segundo
Whitehill (2008):

[...] Barranco é a Greenwich Village. Lar da elite boémia de Lima, como Mario
Vargas Llosa, este antigo bairro resort de verdo estd cheio de galerias de arte,
parques ao estilo europeu e pubs.

A autora americana além de descrever a sua experiéncia com o lugar, correlacionou-o
ao estilo americano e europeu, onde galerias de arte, parques e pubs podem ser considerados
elementos simbodlicos de um estilo de vida elitizado.

Figura 7 — Vista aérea do distrito de Barranco.
Fonte: ELMORSA, 2008.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A globalizacdo, em suas vdrias dimensdes, impulsiona as revitalizacdes das grandes
dreas urbanas em curso em todo o mundo em busca do desenvolvimento econdmico das
cidades. Cria a necessidade de novas estratégias de planejamento urbano no espaco nacional,
voltadas para as regides mais favordveis a aquisicdo de investidores, empreendimentos e
turistas capazes de tornd-las mais atrativas, potencializando suas vantagens competitivas.

E nesse sentido que o marketing de lugares tem como principal finalidade orientar as
cidades para afirmar e reforcar sua identidade, através da valoriza¢do do patrimonio cultural
composto por bens tangiveis e intangiveis, visando a sua promog¢do. No entanto, se faz
necessario colocar a populagdo local como elemento fundamental das estratégias do
marketing de lugares, para evitar o risco da segregacdo social do espaco urbano,
comprometendo assim as relagdes sociais cotidianas.

Assim, operam interesses financeiros que podem comprometer sua relagdo identitaria
com o morador, na medida em que tais acdes ndo se encontrem contextualizadas ao passado e
as experiéncias sociais da comunidade.

Nessa perspectiva, a realizacdo de uma andlise de correlagdo entre os aspectos
abordados e as propostas de revitalizacdo das dreas urbanas das duas cidades Belém e
Arequipa, situadas na América Latina, indicou que ambas tiveram o crescimento econdmico,
na década de 60, calcado na atividade industrial e, num segundo momento, na pratica do
turismo.

O estudo revela, ainda, pontos comuns tanto no processo de revitalizacao do centro
histérico que abrigam parte do patrimonio cultural, quanto na proposta de reabilitacdo de suas
atividades originais, por exemplo: o comércio do mercado Ver-o-Peso, as hospedagens dos
Tambos del Solar e as areas residenciais do bairro Sdo Lizaro, integrando a comunidade
como parte desse processo, trazendo maior valorizacdo do patrimonio cultural de Belém e de
Arequipa, respectivamente.

Por outro lado, ressalta-se a preocupagdo com a segregacao socio-espacial demarcada
pelo consumo, presente no caso da Estacdo das Docas e do distrito de Barranco, com enfoque
no turismo de elite. Observa-se também que, no contexto da cultura global, prevalece o menor
senso comum entre os lugares, tendo como exemplo a comparagao entre Estacdo das Docas e
Puerto Madero, bem como distrito de Barranco e Greenwich Village.

Enfim, a identidade da cidade é um aspecto chave a ser considerado na estratégia do
marketing de lugares destinados ao processo de revitalizagdo das dreas urbanas, pois, revela
seu particularismo, reflexo dos recursos materiais e imateriais integrados, sendo, a0 mesmo
tempo, um diferencial entre as demais cidades. Assegurando, sobretudo, a valorizacdo do
patrimdnio cultural e o bem-estar da comunidade.
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