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RESUMO

O artigo busca apresentar conceitos estruturantes da Economia Politica da Comunicacao
de forma a contribuir para os estudos sobre as cidades, estabelecendo intersecdes entre
as duas perspectivas. Sao apresentadas algumas caracteristicas trabalhadas pelas
administragdes municipais que evidenciam uma estratégia de criagdo de marcas e
posicionamento em um mercado concorrencial. As discussdes apresentadas
fundamentam-se em aspectos tedricos da Economia Politica da Comunicacdo
(HERSCOVICI, 1995, 2000; MOSCO, 1998; GRAHAM & FUCHS, 2014), na ideia de
place branding (KAVARATZIS, 2004; ANHOLT 2009) e nas perspectivas de cidade-
mercado (SANCHEZ, 1999; 2001; 2010). Ao final sdo destacados alguns elementos que
sinalizariam interfaces possiveis entre os dois campos de analise.

PALAVRAS CHAVE: Marca Lugar; Cidades; Economia Politica da Comunicagéo.
1. INTRODUCAO

Os estudos sobre Economia Politica da Comunicacdo sinalizam que se trata de
um campo em construcao e essencialmente interdisciplinar, cuja estruturacdo ramifica-
se a partir da Economia e dialoga fortemente com a Sociologia e a Cultura, tendo o
materialismo histérico como o seu principal alicerce. Neste artigo, essa
interdisciplinaridade se apresenta como uma premissa importante de trabalho, pois se
propde discutir aqui de que forma as cidades sdo trabalhadas como produtos em um
sistema de mercado global.

Neste contexto, as cidades se posicionam como produtos inseridos em uma
I6gica capitalista em que os lugares sdo divulgados como marcas a partir de estratégias

de comunicacdo que integram multiplos atores, as quais tém nos aspectos culturais
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como 0s seus principais valores. Haveria entdo uma constru¢do simbolica de um
imaginario das cidades, tendo a comunicacao como for¢a motriz de todo o processo que
aproxima a espacialidade a uma dimensao econémica.

Buscaremos abordar alguns aspectos que estruturam a nocdo de marca, que
posicionam as cidades em uma dinamica global de consumo. Trabalha-se aqui a ideia de
que ha intersecdes possiveis entre os fendmenos discutidos no d&mbito da Economia
Politica da Comunicacao e os estudos que visualizam as cidades sob uma perspectiva
mercadologica. Que papel as industrias de midia tem exercido para o fortalecimento das
cidades enquanto marcas? Que outros agentes integram esse processo?

Serédo apresentados alguns elementos acerca da promogdo de cidades e em que
medida essa discussdao mantém relacdo com a economia politica da comunicagdo. Na
primeira parte do artigo serd feita uma breve revisdo de conceitos e abordagens
referenciais sobre economia politica da comunicacdo, seguida de uma se¢do que

estabelece a relacdo desta com a tematica das cidades.

2. ORIGENS E CAMPO DA ECONOMIA POLITICA DA COMUNICACAO

Nos estudos sobre economia politica da comunicacdo, observam-se distintas
correntes e percepcdes sobre os fenbmenos que permeiam este campo de pesquisa. Sem
a pretensdo de apresentar um quadro que contemple em sua integralidade as diferentes
perspectivas, trataremos de algumas visdes predominantes na literatura. Os primeiros
estudos que podem ser enquadrados como fundantes da EPC se deram a partir da década
de 1960, sobretudo na América do Norte, contemplando o pensamento canadense e
estadunidense, mas também aquele presente na Europa. Posteriormente, o0s estudos
emergem na América Latina tendo um enfoque sobretudo voltado ao imperialismo
cultural.

Aos estudos da Economia Politica da Comunicacdo (EPC) interessam as
relagcbes de poder que se estabelecem a partir da producéo, distribui¢cdo e consumo de
recursos comunicacionais em escala global. Se os recursos sdo escassos e se 0 poder é
desigualmente distribuido em sociedade, entdo a questdo principal é como esses
recursos escassos sdo alocados e controlados e quais s@o as consequéncias disso para a

acdo humana. Busca-se compreender e analisar as interfaces que possuem entre si as
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abordagens referentes a aspectos como propriedade, investimentos e politicas publicas,
em estrito dialogo com a comunicacao.

A influéncia do pensamento marxista € um elemento estruturante inicial dos
estudos, concebendo os meios de comunicagdo como instrumentos de reproducdo do
dominio de classes. Essa perspectiva influencia, sob diferentes abordagens, os trabalhos
de Dallas Smythe, Hebert Schiller e posteriormente de Raymond Williams. Em
Schiller, a influéncia das corporacfes transnacionais de comunicacdo é um dos focos
principais do autor. Na obra de Smythe, reconhecem-se o seus estudos sobre
mercadoria-audiéncia, analisando o desenvolvimento dos mercados publicitarios e a
televisdo. Williams traz uma abordagem que influencia tanto a area da EPC quanto os
estudos culturais ingleses. Autores como Garham, Murdock, Golding e Mosco,
buscaram problematizar suas abordagens na relacéo entre capital e trabalho a partir de
uma perspectiva de classes e analisaram as estratégias de diferentes agentes e
implicagdes nas relagdes sociais.

O viés gque contempla os estudos sobre a producdo, qualidade e organizacdo e
controle nas indastrias de midia foram sendo criticados por se preocuparem
demasiadamente com a estrutura da producdo e pouco com o contetdo. Os criticos
argumentaram que a midia desempenha um papel no reforco das normas e valores
sociais dominantes de modo a legitimar o sistema social, ou seja, uma analise das
midias ndo deveria exclusivamente tratar das relacGes entre capital e trabalho. A escola
francesa, por exemplo, traz a insercdo de discussdes acerca das esferas artistica e
cultural, preocupando-se com a mensuracgdo do processo de produgdo que envolve uma
tipo de trabalho criativo. Pode-se dizer que, a dicotomia inicial entre capital e trabalho,
incorporaram-se as contradi¢des entre economia e cultura.

Recorremos aqui a analogia feita por Garnham e Fuchs (2014), ao dizer que
quando se produz musica por meio de um piano, precisa-se do compositor, do masico,
da existéncia de uma habilidade artistica e, a0 mesmo tempo, precisa-se do fabricante
do piano e de toda a rede de infraestrutura que permitiu que o piano chegasse ao
musico. Se a economia e a cultura forem, de forma equivocada, vistas como campos
distintos e isolados, construir o piano abrangeria a economia e tocad-lo ndo seria
trabalho, mas cultura. O rompimento dessa dicotomia é especialmente importante nesta
nossa abordagem, pois as cidades conjugam economia e cultura como mote para

construcdo de marcas de si.
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Se na EPC discute-se o problema da concentragcdo dos meios e a relacéo de
hegemonia de um polo produtor, em um mercado simbolico das cidades poder-se-ia
também vislumbrar localidades que recebem mais recursos e estdo mais bem
posicionadas globalmente em determinados temas. Mattelart j& nos lembrava da
existéncia de polos “que na divisdo do trabalho se acham subordinadas e dependentes
das necessidades do centro”. (MATTELART ¢ MATTELART, 1999, pp. 114-115).
Pode-se dizer que ha também, de forma analoga nos estudos sobre cidades, uma
percepcao de estratificacdo em que se observa uma disputa entre centro e periferia, na
perspectiva de que existem cidades hegemonicas e contra hegeménicas e aqueles que
estdo a margem dos centros econémicos.

Parece-nos possivel uma correlacdo com o pensamento de Mosco (1998) quando
este propbe um modelo analitico da economia politica baseado em trés categorias:
mercantilizacdo, espacializacdo e estruturagdo. Segundo o autor, a mercantilizacdo
ganha contornos globais a partir dos avancos informacionais, permitindo maior controle
sobre producédo, distribuicdo e comércio e conduzindo, em outra esfera, a liberalizacédo
dos mercados de informacdo e a um movimento de privatizacdo das instituicdes
publicas de midia. No que se refere a espacializacdo, o autor aborda a superacdao das
limitacOes de espaco e tempo da vida social superando uma perspectiva unicamente
geografica, sendo possivel, ao contrario, perceber novas geografias orientadas pelo
poder e fluxo de pessoas, bens e servicos. E, finalmente, com a estruturacdo, trata da
necessidade de investigar-se para além de uma visao politico-econdmica, que seria em
realidade resultado de uma de um conjunto de préaticas e processos sociais. Parece-nos
que mercantilizacdo, espacializacdo e a estruturagdo sao dimensdes de analise possiveis
também para entendermos o fendémeno de reinvencao das cidades sob a perspectiva das
marcas e da comunicagao.

Assim como a economia politica da comunicacdo busca compreender as
assimetrias presentes nas relacbes de poder e seus impactos na cadeia produtiva da
comunicagdo, no campo imagético das cidades tais assimetrias também sdo observadas,
sendo que estas invariavelmente estdo relacionadas a existéncia de estratégias de
comunicacdo com maior ou menor eficiéncia. As assimetrias de poder da comunicacgéo
mantém um vinculo direto com a forma pela qual as cidades se fazem divulgar e atrair

publicos. De forma hipotética, parece-nos que, as cidades que se tornam destinos
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procurados, possuem uma concentracdo de agentes do segmento da comunicacgdo, ou
seja, uma ambiéncia comunicacional formado por multiplos atores.

Em dltima andlise, a reproducdo do capitalismo produz ciclicamente a
necessidade de sua expansao, imprimindo novas ldgicas e abrangendo novos espacos de
acumulacdo. lani (1994) cita que o paradigma cléssico fundado na reflexdo sobre a
sociedade nacional estava sendo substituido - na década de 90 - por um novo paradigma
fundado na reflexdo sobre uma sociedade global. Neste cenario, que de fato se

concretizou, as cidades conjugam efetivamente o local e o global.

3. O LOCAL E O GLOBAL NO CAMPO DA ECONOMIA POLITICA DA
COMUNICACAO

Pode-se dizer que as questdes culturais se amplificaram no contexto da
sociedade globalizada, uma vez que “os espagos geograficos e os bens precisaram mais
fortemente se diferenciar e, para isto, tém sido associados as producgdes simbolicas, e
mais especificamente, as produgdes culturais”. (HERSCOVICI, 2017, p.18). Neste
fluxo, observa-se a existéncia de distintos agrupamentos humanos ou comunidades
cujos aspectos culturais atribuem um valor distintivo a um lugar. Como afirma Aguiar
(2011) “os lugares engendram processos nos quais o espaco ganha sentido através de
narrativas pessoais vividas e historicamente enraizadas” (AGUIAR, 2011, p.4).

Milton Santos ja enunciava que "cada lugar é, a0 mesmo tempo, objeto de uma
razdo global e de uma razdo local, convivendo dialeticamente™ (SANTOS, 1996, p.273).
O proprio Milton Santos (2005) ja discutia, também, a relevancia dos meios de
comunicagdo para a criagdo de uma noc¢do de “territorialidade” que estd associada a
identidade e a uma autopercepgdo do individuo sobre o espaco que habita. As narrativas
que se desenvolvem localmente nas cidades percorrem fluxos de comunicagdo dos mais
variados e com distintas funcbes, que passam pela afirmacdo das identidades e,
consequentemente da propria cultura.

A literatura sobre EPC ja apresenta a variavel local relacionada a cultura como
relevante. Curtin (2009) nos chama atencdo para a questdo de que, ao invés de
perguntarmos sobre as relagdes entre as nacoes, devemos explorar as formas pelas quais
as indastrias de midia estruturam-se em redes e suas relagdes culturais em todo o

mundo. Raymond Willians ao tratar do materialismo cultural, opde-se a uma visdo de
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separagdo entre o popular e o erudito, estando a cultura sempre presente na vida
cotidiana e sendo produzida por todos os individuos.
Sob essa perspectiva cultural, as cidades evocam um mercado simbdlico no qual

se pode observar uma dinamica concorrencial tipicamente caracteristica do capitalismo.

O esforgo politico de alguns prefeitos e governos de cidade em vender sucesso e
promover a reinvencdo dos lugares encontra-se diretamente associado aos
arranjos particulares de interesses originados naqueles mercados, que guardam
relagbes com o mercado de cidades. Esse esforco dos governos também esta
orientado pela necessidade de dar visibilidade internacional a seus projetos e
acOes urbanas, visando a um transito notavel junto as agéncias multilaterais —
gue, por sua vez, garantirdo futuros financiamentos para novos projetos
(SANCHEZ, 2001, p. 46)

As cidades competem entre si por uma visibilidade que sera convertida
posteriormente em ganhos econémicos. Essas disputas ndo se restringem apenas a um
campo do turismo, mas abrangem outras areas da economia, operando também em
temas como a atracdo de novos profissionais, de empresas e talentos, bem como se
constituindo em ativo para captacdo de recursos junto a agéncias de fomento ao
desenvolvimento e de cooperagdo técnica internacional. Kavaratzis (2004) afirma que
os lugares também se continuem em fendmenos passiveis de branding, com aplicacao
de estratégias de comunicacdo que tem como objetivo diferenciar cidades, regides e
paises em um mercado concorrencial. Ao tratar desta Iégica para paises, Anholt (2007)
ja nos propunha um modelo baseado em seis categorias: 1) turismo; 2) politicas externas
e internas; 3) marcas exportadas; 4) investimentos e imigracdo; 5) cultura, patriménio,
historico e esportes e 6) pessoas). Ou seja, as estratégias para o fortalecimento dos
lugares enquanto marcas, passariam por essas dimensdes, as quais tem a comunicacao
como elemento central.

Observando-se as rotulagdes conferidas pela propria UNESCO as cidades, por
exemplo, temos a Rede de Cidades Criativas criada em 2004, cujo objetivo é ressaltar a
criatividade de seus membros dentro de sete areas tematicas: Artesanato e Artes
Folcléricas, Design, Cinema, Gastronomia, Literatura, Artes Midiaticas e Musica,
contando atualmente com um total de 180 cidades em 72 paises. Em 2016 Salvador
recebeu o titulo de “cidade da musica®, como reconhecimento de sua vocagao artistica

que coloca a masica como elemento de desenvolvimento econémico e social. Ha outras

% \er http://www.unesco.org/new/pt/brasilia/about-this-office/single-
view/news/unesco_recognizes_salvador as city of music/
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denominagdes cada vez mais utilizadas, por outros atores institucionais, como as
cidades inteligentes* ou mesmo as cidades resilientes®, as quais reforcam que, cada vez
mais, as proprias cidades buscam, assim como marcas de organizacGes, serem
lembradas pelo publico.

Bolin & Stahlberg (2019) em estudos recentes que tratam da construcdo do
aspecto identitario no ambito das nac¢des, abordam o processo de midiatizagcdo nacional
sob o ponto de vista da identidade, audiéncia e das agéncias para promocdo. O aspecto
identitario é observavel fortemente quando tratamos também de cidades e destes rotulos
criados pelas agéncias de branding sob demanda dos governos. Essa “criacdo” ou
“formatagdo de uma identidade” para um territério ¢ citada pelos autores como
detentora de uma dupla funcdo: 1) a de dar énfase as diferencas — a cidade deve ser
lembrada como Unica — e 2) permitir que, paradoxalmente, evoquem semelhancas, pois
deve dialogar com repertorios dos receptores, permitindo que os outros se identifiquem
com as caracteristicas apresentadas. Ou seja, 0s autores sugerem que a identidade deve
ser estavel, unitaria e coerente e, ao mesmo tempo, fluida e flexivel, para que dessa
forma estabeleca uma conexdo com o individuo.

Essa busca pela diferenciacdo que permeia a criacdo de uma identidade de um
territério ndo é um fendmeno recente. As cidades disputam os grandes eventos
mundiais, a exemplo da Copa do Mundo, Olimpiadas ou grandes conferéncias
tematicas. O que se observa é que, quer nos exemplos das diferentes rotulacdes de
cidades, quer na disputa para sediar megaeventos, a variavel cultural local emerge como
um aspecto simbolico importante. H4, portanto, uma dimenséo cultural intangivel que se
mercantiliza tendo as cidades como centros irradiadores.

Como observa SANCHEZ (2001), a percepgdo das cidades como mercadorias
alinha-se a um entendimento de uma producdo global do espaco, que, sob a égide do
poder politico dos governos locais, perfila-se através dos processos de reestruturagdo
urbana (como exigéncia da economia competitiva) e através “da constru¢do de imagem
para vendé-la” (SANCHEZ, 2001, p. 33). Para a autora, o mercado de cidades integra

multiplos segmentos e cadeias de producdo, que incluem o mercado imobiliario, o

4 Termo utilizado pela Consultoria “Urban System” para criagdo de um ranking das cidades que utilizam tecnologias para solucionar os problemas dos grandes
centros urbanos.
5 Em 2010, a Organizagdo das Nagdes Unidas langou internacionalmente a campanha: “Construindo Cidades Resilientes”, a cargo do Escritorio das Nagdes
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mercado de turismo, 0 mercado de boas préaticas de gestdo e planejamento, 0 mercado
de consultoria e planejamento.

Como um desdobramento deste contexto, assim como as audiéncias séo tratadas
na EPC como mercadoria por alguns autores (SMYTHE, 1977), em um sentido analogo,
poderiamos falar de uma “audiéncia” para as cidades, que colocaria 0S visitantes e
turistas como commodities, tal como postulado no &mbito da EPC ao tratar dos publicos
consumidores da comunica¢ao de massa. A criagao de um “mercado de consumo das
cidades” estaria intrinsecamente ligada a estratégias de comunicagdo empreendidas por
governos e empresas para publicizacdo de destinos. Essa estratégia € composta por
multiplos agentes responsaveis pela criagdo da ideia de uma marca para as cidades.

Como exemplos dos principais atores envolvidos, podemos dizer que as agéncias
de publicidade e relacGes publicas exercem um papel importante para promocéo dos
destinos, os Estados desempenham um papel decisivo com o seus gastos em
infraestrutura e 0s meios de comunica¢do mostram-se como importantes catalisadores
de todo o processo, permitindo que a informacdo sobre a cidade chegue a distintos

publicos de interesse. Como afirma Sanchez:

(...) sdo desenvolvidas politicas de promocéo e legitimagao de certos projetos de
cidade. Esses projetos sdo difundidos como emblemas da época presente. Sua
imagem publicitaria sdo as chamadas ‘“cidades-modelo” e seus pontos de
irradiacdo coincidem com as instancias politicas de produgdo de discursos:
governos locais em associagdo com as midias (SANCHEZ, 2001, p .32)

Se nos estudos sobre a EPC observa-se um carater ideoldgico das midias,
adicionemos uma visdo “culturalista”, que as posicionam como estruturas capazes de
influenciar a opinido publica e os individuos. As imagens que as pessoas tém de um
determinado lugar — seja ele uma um bairro, uma cidade ou um pais - muitas vezes néo
passam de simplificagdes extremas que ndo correspondem necessariamente a realidade.
Interessa-nos ratificar esse papel dos meios de comunicagdo na qualificacdo ou

depreciacao das cidades, sendo um elemento decisivo para o fluxo de pessoas:

Na estrutura dos paises emissores de turismo, se observa o poder dos meios de
comunicacdo de massa para manipular as necessidades das pessoas, incentivar
os fluxos turisticos, criar novos destinos ou destruir aqueles ja consolidados.
(Shuter, 1994 en Getino, 2002, p 16, tradugdo nossa)
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Pode-se inferir que sistemas de comunicacdo bem estruturados tendem a
coincidir com uma maior publicidade dos destinos, sendo a auséncia dessas estruturas
um fator condicionante para uma maior ou menor Vvisibilidade de determinada
localidade.

Adicionalmente, nos estudos sobre Economia Politica da Comunica¢do observa-
se que os Estados tém, além de uma funcédo reguladora dos meios de comunicagao, um
papel central no investimento em infraestrutura que serdo capazes de prover o fluxo de
comunicacdo. Estamos falando de investimentos em fibra Gtica, em energia, em estradas
etc. O sistema de correios, por exemplo, depende de estruturas de transporte, assim
como 0 acesso a internet depende primariamente de energia, cabeamentos, antenas etc.
As cidades, por sua vez, dependem igualmente de estruturas fisicas que permitam a
circulacdo de pessoas — 0 seu objeto mais 6bvio — mas também a circulacdo de sentidos
e significados dos territorios. E, neste sentido, a comercializagdo de um destino turistico
ou a atracdo de empresas para uma cidade dependerad destes sentidos e significados
construidos ou evocados, os quais serdo consolidados por meio de estratégias de
comunicacao.

Por mais que o liberalismo econdmico permeie o discurso em prol da reducéo
das funcGes do Estado, observa-se que a reproducdo do capitalismo depende de forma
crucial do envolvimento estatal, seja regulando as relacbes econdmicas, seja criando as
condicdes para atuacdo das empresas de comunicacdo. Ou seja, a ideia de um Estado
minimo se aproxima muito mais de um exercicio de retdrica do que um dado substancial
de realidade. Conforme enunciavam o0s tedricos neoclassicos, o governo seria um
garantidor dos objetivos dos contratos e sO interviria pontualmente na corregdo de
imperfeicdes nos mercados ou na oferta das condi¢cbes em termos de servigos e bens
imprescindiveis a populagdo. Contudo, ndo faltam exemplos sobre o envolvimento do
Estado em prol de interesses do grande capital ou grupos especificos e sua presenca
desempenhando multiplos papeis. David Harvey em uma entrevista recente afirmou
que o Estado se reorientou, “passou de responsavel pelo bem-estar da populacdo a
responsavel do bem-estar das corporagdes capitalistas” (HARVEY, 2019), sendo tal
pratica chamada pelo autor de um curioso caso de “‘socialismo empresarial”.

O Estado possui, portanto, um papel estratégico em nossa discussao, seja pelas
perspectivas de regulacdo e controle da EPC, seja pelo seu protagonismo no

desenvolvimento de territorios e cidades. Como ja observavam Herscovici, Bolafio e
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Mastrini (2000) “deve-se estudar em profundidade o labor estatal nos seus multiplos
papeis de produtor, consumidor, distribuidor e regulador da comunicagao”
(HERSCOVICI, BOLANO & MASTRINI, 2000. p.94), o que evidencia a sua
centralidade neste processo.

Reitera-se aqui, dado o contexto apresentado, a existéncia de um mercado
simbdlico das cidades, concorrencial e competitivo, em que a midia, o Estado e as
organizagbes privadas tém um papel fundamental, evidenciando relacdes de
interdependéncia nos processos de producdo, distribuicdo e consumo de produtos e
servicos. A sociedade informacional como sintoma e reflexo dos aspectos tecnoldgicos,
sociais e histdricos nos incita a compreender as novas territorialidades que decorrem de
uma triangulacdo entre uma comunicacdo (meios), poder (Estado) e imagem (projecédo
da identidade visando uma percepcéo positiva). A Economia Politica da Comunicacéo €
influenciada continuamente pelas transformacdes tecnoldgicas assim como as cidades
também o séo:

A conexdo da triade redes telematicas—comunicagdo—imagem posta em agéo no
mundo contemporaneo nos leva a questionar sobre as novas mediagdes
tecnoldgicas e os discursos produzidos a partir destas praticas comunicacionais
gue conferem certos predicados ao territério urbano, fazendo emergir novas
territorialidades — 0 que estad em jogo aqui entdo é a possibilidade de criacdo de
novas camadas de sentido, novas territorialidades, sobre as cidades, camadas
estas produzidas por atores diversos (0s usudrios, as redes sociais, 0s
dispositivos mdveis, a iconografia das cidades etc.) (BIANCHI, 2018, p.129)

As ldgicas do capitalismo e das relac6es de trabalho vinculam-se também a uma
reflexdo sobre as cidades, como espacos de producéo, circulacdo, troca de imagens,
linguagens publicitarias e discursos. A criagdo destes significados - estritamente
vinculados a questdo identitaria como ja abordamos - é resultado de uma articulacéo que

envolve especialistas em marketing e branding, governos e midia:

Os governos precisam ser convencidos pelos empresarios do setor de que algo
precisa ser feito com a imagem das nagdes e sua reputacdo. Nem sempre é
6bvio saber quem é realmente o criador ou promotor de um projeto de marca
nacional: um governo, uma iniciativa corporativa ou uma empresa de midia
como a BBC World ou a CNN (Bolin & Stahlberg, 2019, p. 194, traducédo
nossa)

As consultorias responsaveis pela criacdo de marca para as cidades em ultima
analise, ndo intencionam desenvolver ou construir uma identidade coletiva, mas criar

um artefato comercial, estando muito mais preocupados com a “identificacdo de
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produtos vendaveis (uma mercadoria, mensagens, ideias) do que refletir, de fato, os

aspectos que confiram unidade a um territério.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Os espagos das cidades integram um mundo conectado para além de condicGes
geograficas, inserindo-se no que poderiamos chamar de uma economia da cultura, a
qual que se organiza em rede. Contudo, uma cidade ndo é unicamente a cidade da
masica ou a cidade inteligente, ela contém cidades dentro da cidade.
Contraditoriamente, para além das concentracfes que intencionam conferir um
determinado rotulo cultural, a riqueza das cidades pode estar justamente na ponderagédo
acerca destas construcdes imagéticas, sendo a propria renncia a uma padronizacdo um
fator de alto potencial mercadoldgico (evocando-se os aspectos de pluralidade e
diversidade).

A cidade integra ac0es e estratégias de comunicacdo e marketing empreendidas,
como ja abordado aqui, por diferentes agentes que buscam dar forma as multiplas
narrativas locais. Se 0s estudos da EPC ja indicavam o desafio na mensuracdo
econémica das relagbes no campo da comunicacdo e cultura, entendemos que esse
desafio se amplia ao pensarmos as cidades.

Considerando que o0s estudos de economia politica da comunicacédo
problematizam sobre o desafio de precificar o labor criativo, é igualmente uma
mensuracdo complexa se pensarmos o0 impacto da cultura sob a perspectiva de cidades-
mercado. O que parece ainda indefinido, e que mereceria atengdo em termos de
pesquisa de forma associada a economia politica da comunicagéo, seria a relagédo entre
marcas-lugares e a concentragdo dos meios de comunicacdo de massa globalmente.

Podemos enumerar um conjunto de suposicdes e questdes para analise que
reforcam o carater concorrencial das cidades e como essa concorréncia depende de

acOes de comunicagéo:
e a concentracdo dos meios de comunicacdo e sua organizagdo - temas

amplamente discutidos na EPC - podem ser determinantes para a consolidacéo

de uma marca para uma cidade;
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e O marketing de cidades atua em um campo que vai além da dimensao
unicamente turistica. Um exemplo disso seria a acirrada disputa por talentos, por
bons profissionais, que, em particular, é justificada pelos relevantes beneficios
diretos que eles trazem a cidade, e também devido aos beneficios indiretos que
esses talentos proporcionam, tais como a melhoria da imagem e a atratividade
geral para outros grupos-alvo como empresas e investidores. Ou seja, as cidades
disputam a atragéo/retencdo de mao de obra qualificada, turistas, investimentos e
companhias por meio de beneficios diretos (monetarios) e indiretos (imagem);

e A busca por uma diferenciacdo é resultado do trabalho de comunicacdo e
marketing para estabelecer a marca de um dado espaco. O reconhecimento
acerca da existéncia de uma concorréncia entre 0s espagos, como se bens
duréveis o fossem, reforca a ideia de que os territérios reproduzem a logica do
capitalismo monopolista;

e Observa-se um esforco em se comparar cidades com base em fatos concretos
(como taxas de emprego ou outros dados censitarios); Em grande parte, ignora-
se 0s aspectos culturais e como estes estdo sendo tratados em uma perspectiva de
mercado, se de forma predatoria ou garantidora de suas tradi¢oes e identidade;

e A criacdo de uma marca para uma cidade deveria contemplar uma visdo dos
moradores da mesma, ndo apenas uma projecdo de agéncias de branding;

e Os diferentes agentes envolvidos na constru¢cdo de uma marca-cidade tem
agendas politicas diferentes, podendo os objetivos diferir bastante entre os

envolvidos dependendo de qual é o seu papel neste processo de producéo.

Este conjunto de reflexdes em realidade sinalizam abordagens futuras para o tema.
Neste sentido, entendemos que novos metodos e interpretaces sdo necessarias para que
sejam analisadas as cidades sob a perspectiva da economia politica da comunicacao.
Porém, de forma preliminar, é possivel observarmos alguns indicios de que ha uma
aproximacéo entre estes campos de analise. As possibilidades de representacdo de uma
cidade estéo, portanto, estritamente relacionados a uma dimensé&o politica que traduz a

percepcédo das representagdes dominantes.
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