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Resumen
Este articulo discute las intervenciones contempora-
neas de remodelaciones urbanas intensas y legitimadas, que
han contribuido para la construccién de la “marca pafs” y su
impacto en la ciudad y sus espacios. Es asi que la arquitec-
tura de las ciudades pasa a tener valor instrumental, estraté-
gico para la construccién de la imagen nacional, visando el
mercado globalizado contemporaneo —lo que puede cons-
tituir una verdadera amenaza para la autonomia de las ciu-
dades, pues da lugar a nuevos patrones de poder entre las
estructuras nacionales, internacionales y locales. Los mega
eventos se convierten en estrategia para nuevas practicas
e intereses econémicos nacionales en un dmbito global, y
las intervenciones urbanas pasan a ser tacticas clave para la
resignificacion de la nacién en ese contexto. La Copa del
Mundo de 2014 en Brasil, ejemplo vivo de esas dinami-
cas globales, legitima una “idea de nacién” positiva y fuerte
en todo el mundo, reconocida internacionalmente como
Brasil alza vuelo —“Brazil takes off”-. Trataremos de demos-
trar que esas estrategias de mercado constituyen un campo
abierto, paradgjico y dindmico, sujeto a la reversién de los
valores —el sector privado sobre el pablico y la comunidad
internacional sobre el lugar— con los riesgos reales y a largo
plazo para la autonomia y la legitimidad de la construccién
permanente de ciudades.
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Abstract
This article discusses the intense interventions of
contemporary urban restructuring that have contribu-
ted to the construction of the National Brand and their
impact on the city and its spaces. The architecture of
cities is of strategic importance in the construction of
a national image which seeks to benefit from the con-
temporary global market. At the same time it can also
constitute a threat to the autonomy of cities, giving rise
to new centers of power between local, national and
international structures. Mega-events become the new
strategy for national economic interests in a global sphe-
re, and urban interventions become key tactics in the re-
branding of the nation in this context. The 2014 World
Cup in Brazil is a living example of these global dyna-
mics which legitimize a positive and strong “idea of the
nation”, recognized internationally as “Brazil takes off”.
We seek to demonstrate that the implications of such
market strategies remain open to debate. They are pa-
radoxical, dynamic and subject to the reversal of values.
They imply the succession of the private over the public
and the international over the local, with real risks over
the long-term autonomy and legitimacy of the perma-
nent construction of cities.

Keywords: city, urbanization, nation brand,

events, globalization

*  Articulo derivado de la investigacion “It’s cool: ‘Nation brand’ e ‘Cultural Brand’; It's over: Estado Nagao e cultura nacional. Um estudo critico sobre
a transformacgao da cultura nacional em cultura de marca-nagao”, desarrollada por la PPGAU — UFBA vy dirigida por Francisco Costa.
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Intervengdes urbanas para “uma nova copa em
um novo pais’: criando as cidades para a copa
2014 no Brasil.

Resumo: Este artigo discute as intervengdes contemporaneas de reestru-
turagdo urbana, intensas e legitimadas, que tém contribuido para a cons-
trugao da “marca pais” e suas repercussoes sobre a cidade e seus espagos.

Assim, a arquitetura das cidades passa a ter valor instrumental estratégico

para a constru¢do da imagem nacional, visando a mercado globalizado
contemporaneo, 0 que pode constituir-se em um risco real a autonomia das
cidades, fazendo surgir novos jogos de forgas entre as estruturas interna-
cionais, nacionais e locais. Os megaeventos tornam-se estratégicos para as
novas praticas e interesses econdmicos nacionais em uma esfera mundial,
e as intervengdes urbanas passam a constituir taticas fundamentais na
ressignificacdo da nagdo nesse contexto. A Copa de 2014 no Brasil, exemplo
vivo dessas dinamicas globais, legitima uma “ideia de nagao” positiva e forte
no ambito mundial, reconhecida internacionalmente como o “Brasil que
decola” - “Brazil takes oft"—. Buscaremos demonstrar que essas estratégias
de mercado constituem um campo aberto, paradoxal e dindmico, passivel

a inversao de valores —o privado sobre o publico e o internacional sobre o
local-, com riscos reais e de longo prazo para a autonomia e a legitimidade

da construgao permanente das cidades.

Palavras-chave: cidade, urbanizagao, marca pais, megaeventos, globali-

Zagao.
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Este artigo objetiva entender e desvelar algumas dimensoes
diversas do campo técnico-urbanistico tradicional, relativas as inter-
vengoes urbanas de grande intensidade nas cidades contemporaneas,
que respondem ou convergem para as estratégias economicas nacio-
nais, fundadas na construcao e na gestao da “marca pais”. Ou seja, € a
luz da mecanica do nation brand, que implica a construgao e gestao da
imagem dos paises segundo as relagdes de mercado mundial, tendo o
estado-nagao no papel de gestor da imagem coorporativa nacional, que
buscaremos analisar a relevincia das intervencoes urbanas atuais e a
reconfiguragao espacial das cidades na construcao da imagem nacional
do Brasil contemporaneo, em um mundo globalizado.

A expressao nation brand foi cunhada por Simon Anholtz no fi-
nal dos anos 90. Segundo ele, o mundo é um “grande supermercado”
onde as “nagdes” estao distribuidas em “diversas estantes”, podendo
um pais ser gerido segundo o mesmo padrdo de gestao de imagem
corporativa de carater empresarial. Para além da imagem visual, a
gestdo da imagem nacional —a marca-nagdo—, com base em técnicas
de comunicacao, significa gerenciar a reputagao do pais, visando a
agregar valor simbélico a marca nacional para garantir e conquistar
mercados.

Assim, a “marca pais” e, nesse caso especifico, a “marca Brasil”,
quando inserida e gerida segundo esses objetivos e principios, possi-
bilitaria endossar as demais marcas de produtos do pais, transferindo
capital simbdlico, agregando valor e credibilidade a todos os seus bens
de consumo —incluindo as cidades como bens de consumo-, de modo
a atrair investidores e consumidores no disputado panorama econémi-
co mundial. Nessa perspectiva, a gestao de imagem do estado-nacional
passaria a ser a gestdo de uma marca pais. E é sob essa perspectiva que
o novo paradigma do nation brand é defendido e atua.

Pensar o estado-nagao segundo o nation brand implica redefi-
nir o Estado segundo critérios de uma corporagao empresarial inserida
e comprometida nas dindmicas do mercado contemporaneo global.
Se, por um lado, essa estratégia, no plano da competicdo entre pai-
ses, possibilita a atragdo de investimentos e a conquista de mercados
consumidores, por outro, o imperativo desses critérios empresariais
contemporaneos, quando adotados e aplicados sobre aspectos de iden-
tidade, cultura, agdo, comunicagdo e imagem, podem comprometer
os valores intrinsecos da cultura nacional e a autonomia no ambito da
politica e da gestao de cidades.

As transmutagoes do papel do Estado, das cidades e de suas ar-
quiteturas expressam novos jogos de forgas nas relagdes entre as es-
truturas nacionais e locais, bem como nas relagoes entre o local e o
global, além de possibilitar a emergéncia de novos agentes, o que pode
implicar riscos a autonomia administrativa das cidades e ameagar a le-
gitimagdo do processo histérico permanente de construgao da cidade e
de seus espagos —com reflexo nas agendas urbanas, nos compromissos
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Este articulo tiene por objetivo identificar y comprender diversas
dimensiones del campo técnico urbanistico tradicional, relativas
a las intervenciones urbanas de gran intensidad en las ciudades
contemporaneas, que responden o convergen con estrategias econémicas
nacionales y contribuyen a la construccion y gestion de una “marca pais”.
A la luz de la nation brand, que implica la construccion y gestion de la
imagen de los paises seg(in las relaciones del mercado mundial donde el
estado-nacion tiene el papel de gestor de la imagen corporativa nacional,
buscaremos analizar la relevancia de las actuales intervenciones urbanas
y la reconfiguracién espacial de las ciudades en la construccién de la

imagen nacional del Brasil contempordneo en un mundo globalizado.

La expresion nation brand fue introducida por Simon Anholtz
a finales de los afos noventa. Segin él, el mundo es un “gran
supermercado” donde las “naciones” estdn distribuidas en “diversos
estantes”, un pais puede ser administrado con el mismo patron de gestién
de imagen corporativa que las empresas. Ademds de la imagen visual, la
gestion de la imagen nacional -marca nacion-, con base en técnicas de
comunicacion, significa administrar la reputacion del pais con el fin de

agregar valor simbélico para conquistar y garantizar mercados.

Asi, “la marca pais” y, en este caso especifico, la “marca Brasil”,
al implantarse y gestionarse seg(in estos objetivos y principios,
permitiria endosar a otras marcas de productos del pais su capital
simbélico, agregando valor y credibilidad a todos sus bienes de
consumo —incluidas las ciudades como bienes de consumo- para
atraer inversionistas y consumidores en el disputado panorama
econémico mundial. En esa perspectiva, la gestion de la imagen del
estado nacional pasarfa a ser la gestion de una marca pais. Desde este

punto de vista actda y se defiende el nuevo paradigma nation brand.

Pensar en el estado-nacion como nation brand implica redefinir el
Estado seg(in los criterios de una corporacién empresarial incorporada
y comprometida en las dinamicas del mercado contemporaneo global.
Si, por un lado, esa estrategia, en el plano de la competencia entre
paises, posibilita la atraccion de inversion y la conquista de mercados
consumidores, por otro, el imperativo de esos criterios empresariales
cuando se adoptan y aplican a los aspectos de identidad, cultura,
accion, comunicacion e imagen, pueden comprometer los valores
intrinsecos de la cultura nacional y la autonomia en el dmbito de

politica y de la gestién de ciudades.

Las transformaciones del papel del Estado, de las ciudades y de
su arquitectura expresan nuevos juegos de fuerzas en las relaciones
entre las estructuras nacionales y locales, asi como en las relaciones
entre lo local y o global. Ademas posibilitan el surgimiento de nuevos
agentes, lo que puede implicar riesgos a la autonomia administrativa
de las ciudades y amenazar la legitimidad del proceso histérico

permanente de la construccion de ciudad y de sus espacios reflejado

ARrTicuLOs

41



ImAny Brito Leal Ivo

en las agendas urbanas, en los compromisos y prioridades, en los
modelos de gestion, con disminuciones directas en las demandas,

patrones y soluciones adoptadas.

Para aclarar el instrumento de andlisis propuesto, es importante
distinguir el brand de productos del nation brand. El brand de
productos, o la gestion de venta y creacion simbdlica de productos,
se relaciona y puede ser aplicado al marketing de lugares y ciudades
(Kotler, Gertner, Rein y Haider, 2006). Se refiere a la comercializacion
de un lugar para diversos piblicos: turistas, inversionistas directos,
habitantes y mercado de exportacién de profesionales. En ese caso,
las ciudades se toman como bienes de consumo inmersas en las
industrias del turismo, la cultural y el entretenimiento, entre otros
vectores del mercado. Es facil encontrar ejemplos de dichas formas de
intervencién sobre la ciudad, como por ejemplo el centro de Salvador
(Brasil), de Barcelona (Espana) y de tantas otras ciudades vendidas
como productos para determinados sectores y pablicos de la industria

turistica nacional e internacional.

Sin embargo, mientras que el brand de lugares estd relacionado
con una estrategia de marketing dirigida a la captacién de recursos
para un lugar y una actividad especifica', el nation brand expresa
estrategias de comunicacion en el intento de construir una “marca
pais” de imagen fuerte y competitiva, que agregue valor, demuestre
calidad, credibilidad y legitimidad a todas las demas brand de

productos del pafs (ciudad, tecnologfa, producto, conocimiento, etc.)

La tarea de posicionamiento, promocién y gestion de la
reputacién a una escala global y familiar al mundo del comercio, viene
enfrentando a las empresas hace més de un siglo. Por eso surgieron las

técnicas de gestion de marcas.

Es claro que hay mds diferencias que semejanzas entre paises y
empresas, pero algunas de las teorias y técnicas de gestion de
marcas, si se aplican de forma inteligente y responsable, pueden
convertirse en herramientas competitivas y poderosas de cambios

dentro del pais y fuera de €l (Anholt, 2007: 3)2.

Anholtz (2002) afirma ser cominmente acusado de

|

“ingeniero social”, por “reescribir la historia” o de ser “neo-

1  Este pensamiento fue altamente difundido, especialmente en
las décadas de los afos ochenta y noventa, en Brasil. Por otro
lado, términos como culturalizacién, musealizacién, museifica-
cién, disneificacion, patrimonializacién, etc., componen el vo-
cabulario de los estudios criticos relativos a la ciudad-producto,
la ciudad-mercancia y la espectacularizacion, y mercantiliza-
cién de la ciudad.

2 Clearly there are more differences than similarities between
countries and companies, but some of the theories and tech-
niques of brand management can, if intelligently and responsi-
bly applied, became powerful competitive tools and agents for
change both within the country and beyond. (Anholt, 2007: 3).
Traduccién al portugués de la autora.
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e prioridades, nos modelos de gestdo, com rebatimentos diretos nas
demandas, padroes e solugdes adotadas-.

Para se esclarecer o mecanismo de analise proposto, é importan-
te distinguir o brand de produtos do nation brand. O brand de produ-
tos, ou a gestao de venda e criagdo simbdlica de produtos, relaciona-se
e pode ser aplicado ao marketing de lugares e cidades (Kotler, Gertner,
Rein, Haider, 2006). Visa a comercializagdo de um lugar para os diver-
sos publicos: turistas, investidores diretos, moradores e mercado de ex-
portacao e profissionais. Nesse caso as cidades sdo tomadas como bens
de consumo, inseridas na inddstria do turismo, na inddstria cultural e
do entretenimento, entre outros vetores de mercado. E facil encontrar
exemplos dessas formas de intervencao sobre a cidade, como a inter-
vengdo no centro histérico de Salvador, de Barcelona e de tantas outras
cidades, vendidas como produtos para determinados ramos e puiblicos
na inddstria turistica internacional e nacional.

No entanto, enquanto o brand de lugares esta relacionado a uma
estratégia de marketing que visa a venda ou a captagdo de recursos para
um local e uma atividade especifica’, o nation brand expressa estraté-
gias de comunicagdo que visam a construcdo de uma “marca-pais” de
imagem forte e competitiva, que agregue valor, ateste qualidade, credi-
bilidade e legitimidade a todas as demais brand de produtos de um pais
(cidade, tecnologia, produto, conhecimento etc.).

Porém, a tarefa de posicionamento, promogao e gestao da re-
putagdo em uma escala global é familiar ao mundo do comércio, e as

empresas as vém enfrentando hd mais de um século. E assim que as
técnicas de gestdo de marcas surgiram.

E claro que ha mais diferencas do que semelhancas entre paises
e empresas, mas algumas das teorias e técnicas de gerenciamento
de marca, se aplicadas de forma inteligente e responsdvel, podem-
se tornar ferramentas competitivas e poderosas de mudancas den-
tro do pais e para além do pais (Anholt, 2007:3)2.

Anholtz (2002) afirma ser comumente acusado de “engenheiro
social”, por “reescrever a histéria” ou de ser “neo-imperialista”. Para
ele, a construgdo de uma marca forte e diferenciada permite que
um pafs economicamente “fraco” conquiste um canal de destaque

|//

1  Esse pensamento foi amplamente difundido, especialmente nas décadas de 80 e 90,
no Brasil. Por outro lado, terminologias como culturalizagao, musealizacdo, musei-
ficagao, disneyficagao, patrimonializacao etc. compdem o vocabulario dos estudos
criticos relativos a cidade-produto, a cidade-mercadoria e a espetacularizagao e mer-
cantilizagao da cidade.

2 Clearly there are more differences than similarities between countries and compa-
nies, but some of the theories and techniques of brand management can, if intel-
ligently and responsibly applied, became powerful competitive tools and agents for
change both within the country and beyond (Anholt, 2007:3). Tradugao livre da
autora.



no cendrio globalizado3. Ele alerta que nao esta tratando de inter-
vengoes agressivas e de curto prazo, mas sim de uma gestao a longo
prazo (em torno de quinze anos), capaz de construir a imagem UGnica
e competitiva de uma nacdo e de um pais para o mercado interna-
cional. Trata-se de um processo de moldagem de subjetividades e
percepgdes tanto interno (ambito nacional), quanto externo (ambito
internacional). Ele justifica esse mecanismo com a metafora de que,
utopicamente, o mundo ndo passa de um grande supermercado, no
qual as nagbes estao distribuidas em diversas estantes, como “pro-
dutos”. Com essa perspectiva, ele acredita que uma boa gestao de
nation brand poderia possibilitar uma alternativa em dominios exclu-
sivamente fundados no campo econémico.

A globalizagao trasforma o mundo num gigantesco supermercado,
onde as nagdes sao nada mais do que produtos na prateleira,
tentando desesperadamente atrair a atengao de cada consumidor
que passa (Anholt, 2002:234)+.

Assim, segundo o autor, o maior desafio a constru¢ao dessa ima-
gem nacional forte e competitiva é conseguir que as diversas formas
de divulgagdo e os diversos agentes fornecam mensagens coerentes e
uniformes sobre o pais, tanto ao publico interno quanto ao publico ex-
terno, e que as politicas deem conta de transformar o pais segundo essa
imagem diferencial no mercado mundial.

Pensar o estado-nacdo segundo o nation brand é redefinir o
Estado como uma corporagao inserida no mercado contemporaneo,
esvaziado do seu sentido politico. Esse processo implica riscos, ao su-
bordinar as politicas publicas as demandas e estratégias do mercado
global, em detrimento das reais demandas sociais do pais, assim como
ao reduzir a cultura de um povo a férmulas homogeneizadas, simplifi-
cadas e tipificadas.

Pode-se pensar o nation brand e o desenho do Estado contem-
poraneo segundo os valores empresariais do século XXI: marcas, e nao
produtos, como ja declarado por Naomi Klein (2004). Costa (2003) ana-
lisa que as empresas passam a fundamentar suas estratégias competiti-
vas de mercado sobre novos vetores, tais como a identidade, a cultura,
a agdo, a comunicagao e a imagem.

3 O titulo do livro de Anholtz ja ilustra essa crenga: Brand New Justice: How Branding
Places and Products can Help the Developing World.

4 It does sometimes seen as if globalization is turning the world into a gigantic super-
market where nations are nothing more than products on the shelf, frantically trying
to attract the attention of each passing consumer. It is because no thinking economist,
politician, manufacturer or consumer could possibly want to live in a supermarket
that our attentions needs to be turned towards all sources of competitive advantage,
and discovering irreducible roles for culture and humanism within the strictures of the
dominant macro-economic system (Anholt, 2002:234).
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imperialista”. Para él, la construccion de una marca fuerte y
diferenciada permite que un pafs econdémicamente “débil”
conquiste un lugar destacado en el escenario globalizado3. No
se trata de intervenciones agresivas de corto plazo, sino de una
gestion de largo plazo (aproximadamente quince afos), capaz de
construir la imagen tnica y competitiva de una nacién y de un pais
para el mercado internacional. Se trata del proceso de moldear
subjetividades y percepciones tanto a nivel interno (nacional),
como externo (internacional). Anholtz justifica ese mecanismo con
la metdfora segin la cual, utépicamente, el mundo no es mas que
un gran supermercado, en el que las naciones estan distribuidas
en diferentes estantes, como “productos”. Con esa perspectiva,
plantea que una buena gestion de nation brand podria posibilitar

una alternativa en el campo econémico.

La globalizacién transforma el mundo en un gigantesco
supermercado, donde las naciones, no son mds que productos
en el estante que intentan desesperadamente atraer la atencién

de cada consumidor que pasa (Anholt, 2002: 234)4.

De ese modo, segln el autor, el mayor desafio para la
construccion de esa imagen nacional fuerte y competitiva es conseguir
que las diversas formas de divulgacion y los agentes produzcan
mensajes coherentes y uniformes sobre el pais, tanto al pablico
interno como externo, y que las politicas se dirijan a transformar el

pas segn esa imagen diferencial en el mercado mundial.

Pensar en el estado-nacién segtn la nation brand es redefinir el
Estado como una corporacién inmersa en el mercado contemporaneo,
desposeida de su sentido politico. Este proceso implica riesgos al
subordinar las politicas piblicas a las demandas y estrategias del
mercado global, en detrimento de las demandas sociales del pais,
asi como al reducir la cultura del pueblo a formas homogenizadas,

simplificadas y tipificadas.

Puede pensarse en la nation brand y el disefo del Estado
contemporaneo seg(n los valores empresariales del siglo XXI: marcas,
y no productos, como lo declaré Naomi Klein (2004). Costa (2003)

analiza como las empresas pasan a fundar sus estrategias competitivas

3 El titulo del libro de Anholtz (2003) ilustra esa idea: Brand
New Justice: How Branding Places and Products can Help the
Developing World.

4 It does sometimes seen as if globalization is turning the world
into a gigantic supermarket where nations are nothing more
than products on the shelf, frantically trying to attract the atten-
tion of each passing consumer. It is because no thinking econo-
mist, politician, manufacturer or consumer could possibly want
to live in a supermarket that our attentions needs to be turned
towards all sources of competitive advantage, and discovering
irreducible roles for culture and humanism within the strictures
of the dominant macro-economic system (Anholt, 2002: 234).
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de mercado sobre nuevos aspectos como la identidad, la cultura, la

accion, la comunicacion y la imagen.

De la misma manera, el Estado estarfa fundando gradualmente
sus estrategias de desarrollo sobre esos nuevos paradigmas de mercado,
caracteristicos de las estrategias comerciales contemporaneas. Asf las

ciudades y los gobiernos se redefinen.

En realidad, es el conjunto de la ciudad y del poder lo que estd
siendo redefinido. El concepto de ciudad, y con €l los conceptos
de poder piblico y de gobierno de la ciudad son investidos
de nuevos significacos, en una operacién que tiene como uno
de sus aspectos la transformacion de la ciudad en sujeto/actor
econdmico [...] y, mds especificamente, en un sujeto/actor cuya
naturaleza mercantil y empresarial instaura el poder de una nueva
légica, con la cual se pretende legitimar la apropiacion directa
de los instrumentos de poder pdblico por grupos empresariales

privados (Vainer, 2000: 89).

Esta nueva perspectiva ingresa a los debates sobre un “nuevo
capitalismo” (Revista CEO Exame, abril 2009). posterior a la crisis
econémica mundial y a los cuestionamientos sobre el disefio del
Estado. En Brasil se cuestiona el “Estado hinchado, Estado inductor,
Estado intervencionista, Estado regulador, Estado productor, al fin,
é{qué queremos?” (Revista Fxame, edicion 963, 2010). Ese contexto
de reposicionamiento del Estado favorece la instrumentacién y
racionalizacion del pais y de su imagen seg(n los fundamentos del nation
brand, que aparece, entonces, como un modelo alternativo para la
gestion de naciones, de acuerdo con las dindmicas y herramientas del
mercado y fundado en la gestion y creacion de imagenes competitivas y

fuertes en el escenario internacional.

La visién utdpica, ideoldgica y mercantilizada de igualdad entre
naciones, propagada por el modelo de gestion de la nation brand,
muestra claramente los riesgos y la complejidad de esa perspectiva en
lo que concierne a la politica nacional. En la hipétesis de adopcién de
los nuevos valores de mercado como valores nacionales, los dafos a los
procesos politicos pueden ocurrir en varias dimensiones: desde un vacio
entre la imagen de la marca creada y la realidad, hasta la dominacion y
el direccionamiento de las politicas culturales hacia un mejor ajuste a las
demandas y expectativas del mercado globalizado, cuando las demandas

sociales reales del pais se vuelven secundarias en este proceso.

En el campo de la arquitectura y de las ciudades, como bienes
culturales y lugares de la vida humana en colectividad, se corre el
riesgo de la “urbanalizacion” en la produccion del espacio urbano.
Seglin Francesc Mufoz (2008), las ciudades contemporaneas, en la
disputa econémica globalizada, necesitan presentar dos tipologias
espaciales: un centro historico estereotipado y fécilmente reconocible
como imagen de la ciudad —simbolo histérico formal, suelto y aislado,

preservado y diferente a la ciudad contemporanea-y un tejido urbano
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Da mesma forma, o Estado estaria gradativamente fundamentan-
do suas estratégias de desenvolvimento sobre esses novos paradigmas
de mercado, caracteristicos das estratégias comerciais contemporaneas.
As cidades e os governos sao, assim, redefinidos.

Na verdade, é o conjunto da cidade e do poder que estd sendo
redefinido. O conceito de cidade, e com ele os conceitos de
poder publico e de governo da cidade sdo investidos de no-
vos significados, numa operagao que tem como um dos esteios
a transformacao da cidade em sujeito/ator econémico |[...] e,
mais especificamente, num sujeito/ator cuja natureza mercan-
til e empresarial instaura o poder de uma nova légica, com a
qual se pretende legitimar a apropriacao direta dos instrumen-
tos de poder publico por grupos empresariais privados (Vainer,
2007:89).

Essa nova perspectiva insere-se nos debates sobre “um novo capi-
talismo” (Revista CEO Exame, Abril 2009), decorrentes da crise econdmica
mundial e das consequentes questdes sobre o desenho do Estado. No Bra-
sil, questiona-se: “Estado inchado, Estado indutor, Estado intervencionista,
Estado regulador, Estado produtor, Estado protetor — afinal, o que quere-
mos?” (Revista Exame, edicao 963, 2010). Esse contexto de reposiciona-
mento do Estado favorece a instrumentalizagao e a racionalizagdo do pais
e de sua imagem segundo os fundamentos do nation brand, que aparece,
entdo, como um novo modelo alternativo para a gestao de nagoes, afina-
do as dinamicas e ferramentas de mercado e fundado na gestao e criagao
de imagens competitivas e fortes no cenario internacional.

A visao utépica, ideoldgica e mercantilizada de igualdade en-
tre nagoes, propagada pelo modelo de gestdao do nation brand, mostra
claramente os riscos e a complexidade dessa perspectiva no que con-
cerne a politica nacional. Na hipétese de adocao desses novos valores
de mercado como valores nacionais, os riscos e danos aos processos
politicos podem ocorrer em vérias dimensoes: desde uma lacuna entre
a imagem da marca criada e a realidade, até a dominagao e o direcio-
namento de politicas culturais, visando a um melhor ajuste as deman-
das e expectativas do mercado globalizado, quando as reais demandas
sociais do pafs se tornam secundarias nesse processo.

No campo da arquitetura e das cidades, como bens culturais e
[6cus da vivéncia humana em coletividade, corre-se o risco da “urba-
nalizagdo” na producdo do espago urbano. Segundo Francesc Mufoz
(2008), as cidades contemporaneas, na disputa econdmica globaliza-
da, necessitam apresentar duas tipologias espaciais: um centro histérico
estereotipado e facilmente reconhecido como imagem da cidade —um
simbolo histérico formal, descolado e ilhado, preservado e distinto da
cidade contempordnea— e um tecido urbano contemporaneo, com um
skyline de uma cidade cosmopolita. A esse fendmeno o autor chama de
“urbanalizacao”.



E assim, avancamos estabelecendo o nexo desse fenome-
no contemporaneo urbano com o nation brand, situacdo em que a
cultura é forjada e engessada para fins instrumentais, objetivando a
reafirmagdo de uma imagem pais (“marca pais”) competitiva e re-
conhecida internacionalmente. Dessa forma, estariamos falando da
subordinagao do processo cultural e da construcao histérica nacional
e das cidades exclusivamente aos valores da economia mundial, com
as consequéncias inerentes de perda do valor genuino da cultura e de
legitimidade na conducao das politicas nacionais e com reflexo sobre
as formas como se dé a construcao coletiva permanente das cidades
e da nacgao.

Os megaeventos na formagao

da imagem nacional

Sem desconhecer os valores do esporte e do entretenimento,
mas observando-os da perspectiva da “marca pais”, os megaeventos
constituem-se em campo tatico determinante de ressignificagdo simbé-
lica da nagdo na esfera mundial. Sao vitrines experimentais de paises e,
assim, constituem vetores econdmicos estratégicos para os atuais regi-
mes de acumulacao flexivel.

A relagdo entre o evento, o capital, o nacionalismo e o mercado
mundial, desde 1851 —data da primeira exposicdo universal-, repre-
senta a convergéncia de esforgos e interesses em um mesmo momento
€ em uma mesma agao, pois as “exposicoes universais Nao apenas se-
riam a ponta de langa da internacionalizacao do capital como sistema,
como também realizariam a dimensdo universalizadora do imaginario
burgués”(Pasavento, 1997:15). As exposicoes de 1889 —aniversario da
Revolucdo Francesa— e a de 1900, ambas em Paris, sdo “as mais es-
petaculares, as mais representativas da primeira modernidade, na sua
pretensao de se apresentarem como verdadeiras enciclopédias do pro-
duzido pelo homem” (Dourado, 2010).

Participar daqueles espetaculos da utopia moderna significava a
representacdo do status progressista e tecnicista de uma nagdo. £ um
momento de comparagao entre os estagios de desenvolvimento dos pai-
ses participantes, quando, para algumas nagdes, significava a possibilida-
de de ressignificagdo das suas imagens até entdo vinculadas ao atraso e
ao exotismo. Para outras, a reafirmagdo desses mesmos adjetivos repro-
duziam a relacdo de interdependéncia de mercado —produtor e consumi-
dor- estratégica e necessaria, permitindo, da mesma forma, a exploracao
e a construcdo cenografica desses papéis. As exposicdes reificavam a
geopolitica internacional. Eram vitrines que espelhavam espacialmente e
arquitetonicamente as relagdes politicas, econdmicas e culturais entre as
diversas nacoes, em um mundo de economia internacionalizada.

Segundo Veltz (1999), vivemos em um mundo em que a inten-
sidade dos fluxos, caracteristica da acumulacao flexivel do capital em
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contemporaneo, con el skyline de una ciudad cosmopolita. A ese

fenémeno el autor lo llama “urbanalizacion”.

Y asi avanzamos estableciendo el nexo del fenémeno
contempordneo con la nation brand, situacién en que la cultura
es forjada y modelada con objetivos instrumentales, para reafirmar
una imagen de pafs —“marca pais’~ competitiva y reconocida
internacionalmente. De esa manera, estarfamos hablando de una
subordinacion del proceso cultural, de la construccion histérica
nacional y de las ciudades, exclusivamente a los valores de la
economia mundial con las inherentes consecuencias de pérdida del
valor genuino de la cultura y de legitimidad en la conduccién de
las politicas nacionales y con reflejo en las formas en que se da la

construccion colectiva permanente de las ciudades y de la nacion.

Los mega eventos en la formaci6n

de la imagen nacional

Sin desconocer los valores del deporte y el entretenimiento,
pero observandolos desde la perspectiva de la “marca pais”, los
mega eventos son determinantes de la resignificacion simbdlica de
la nacion en la esfera mundial. Son vitrinas experimentales de paises
y constituyen segmentos econémicos estratégicos para los actuales

regimenes de acumulacién flexible.

La relacién entre el evento, el capital, el nacionalismo vy el
mercado mundial, desde 1851, fecha de la primera exposicién
universal, representa la convergencia de esfuerzos e intereses
en un mismo momento y en una misma accién, pues las
“exposiciones universales no sélo serfan la punta de lanza de la
internacionalizacién del capital como sistema, sino que también
harian universal el imaginario burgués” (Pasavento, 1997: 15).
Las exposiciones de 1889 —aniversario de la Revolucién Francesa—
y de 1900, ambas en Paris, son “las mds espectaculares, las mas
representativas de la primera modernidad, en su pretensién de
presentarse como verdaderas enciclopedias de lo producido por el

hombre” (Dourado, 2010).

Participar de aquellos espectdculos de la utopia moderna
significaba representar el estatus progresista y mecanicista de la
nacién. Eran una oportunidad de comparar los estados de desarrollo
de los paises participantes, mientras que para algunas naciones eran la
posibilidad de resignificacion de su imagen hasta entonces vinculada al
atraso'y el exotismo. Para otras, la reafirmacion de esos mismos adjetivos
reproducia la relacion, estratégica y necesaria, de interdependencia
de mercado —productor y consumidor-, permitiendo, de esta forma,
la exploracion y la construccion escenogréfica de esos paises. Las
exposiciones reforzaban la geopolitica internacional. Eran vitrinas
que reflejaban espacial y arquitecténicamente las relaciones politicas,
econémicas y culturales entre las diferentes naciones, en un mundo

de economia internacionalizada.
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Seglin Veltz (1999), vivimos en un mundo en que la intensidad
de los flujos, caracteristica de la acumulacion flexible del capital en
el mundo globalizado, determina nuevos arreglos y posibilidades
productivas a escala mundial, de lo que resultan los procesos
aparentemente paraddjicos de la desterritorializacion del capital y la

territorializacion de la economia.

En ese escenario surgen nuevas industrias como vertientes
relevantes de la economia mundial en la sociedad de la
informacion: la industria del turismo, del entretenimiento, de la
cultura y, recientemente reconocida, la industria del deporte. La
profesionalizacion vy las cifras financieras relacionadas con el fiitbol
y todas sus dimensiones nos permiten hacer referencia a la industria
del fatbols. Ese panorama marca el paso de los eventos deportivos
internacionales, tradicionalmente asociados a la comunién entre razas
y naciones, a mega eventos deportivos, acontecimientos deportivos
instrumentales de las nuevas dindmicas mundiales, que convergen y

son impulsados por los intereses de la economia globalizada.

Ademds, la intensa y vasta cartelera ciclica de eventos
internacionales de esa categorfa, el potencial piblico de consumidores
(hinchas) y los diversos sectores econdmicos envueltos vienen
despertando gran interés en los gobiernos por ser sede de dichos
eventos, conscientes de su visibilidad planetaria asi como de la

oportunidad de negocios asociados que representan.

Por la relevancia financiera y por las promesas de negocios,
los gobiernos buscan atraer cada vez mds esos happenings, con el
fin de alcanzar la multitud mundial —como consumidores directos o
como audiencia de consumo-producto directo—. Por la visibilidad,
por el monto financiero y por los nuevos agentes interesados, asi
como por el tiempo y calendario determinados, la visibilidad de las
intervenciones urbanas para la adecuaciéon a las especificaciones
externas y demandas particulares de esos eventos es facilitada, tanto
en el trdmite burocrdtico como en relacién a la viabilidad presupuestal

de las propuestas (Venturi, 1994).

Las presiones del tiempo y de las grandes corporaciones aclaran
la relacion convergente de intereses entre los nuevos formatos de
este tipo de evento —el mega evento deportivo, gestionado como
producto vinculado a las industrias de entretenimiento, turismo y
cultura- y atienden, al mismo tiempo, a los objetivos de la “marca
pais”. O sea, albergar un mega evento constituye un tactica

fundamental para la imagen del pafs, por su visibilidad mundial, asi

5 En noviembre de 2010 se realiz6 en Rio de Janeiro la Con-
vencion Global del Ftbol, organizada por la Soccerex, consi-
derada la mayor empresa internacional de eventos y negocios
de fitbol. Segiin la revista Soccer Business, la Fifa facturd
unos 3.200 millones con el mundial de Africa del Sur en el
afno 2010. La BBC estimé en 32.000 millones los espectadores

mundiales del evento.
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um mundo globalizado, determina novos arranjos e possibilidades pro-
dutivas em escala mundial, resultando nos processos aparentemente
paradoxais da desterritorializagdo do capital e da territorializacao da
economia.

Nesse cendrio, novas inddstrias surgem como vertentes relevan-
tes da economia mundial em uma sociedade da informacao: a industria
do turismo, do entretenimento, da cultura e, recentemente, reconhe-
ce-se, a industria do esporte. A profissionalizagdo e as cifras financei-
ras relacionadas ao futebol e a todas as suas dimensdes permitem-nos
também a referéncia a industria do futebols. Esse panorama marca a
passagem dos eventos internacionais de desporto, tradicionalmente
associados a comunhao entre ragas e nagoes, a megaeventos espor-
tivos— acontecimentos esportivos instrumentais, participes das novas
dindmicas mundiais, impulsionados e convergentes aos interesses da
economia globalizada.

Além disso, a intensa e vasta cartela ciclica de eventos interna-
cionais dessa categoria, o potencial piblico de consumidor (torcedores)
e os diversos setores econémicos envolvidos vém despertando grande
interesse dos governos em sediar essa categoria de eventos, conscien-
tes da visibilidade planetaria assim como da oportunidade de negécios
associados.

Pela relevancia financeira e pelas promessas de negécios, os
governos buscam cada vez mais atrair esses happenings, visando a al-
cancar a multiddo mundial ~como consumidores diretos ou como au-
diéncia e consumo-produto indireto-. Pela visibilidade, pelo montante
financeiro e pelos novos agentes interessados, assim como pelo tem-
po e calendario determinados, a viabilizacao das intervengdes urbanas
para adequagdo as especificagbes externas e demandas particulares
desses eventos é facilitada, seja no tramite burocrético, seja em relagao
a viabilidade orcamentaria das propostas (Venturi, 1994).

Essas pressdes do tempo e de grandes corporagdes esclarecem
a relacdo de convergéncia de interesses entre os novos formatos desse
tipo de evento —o megaevento esportivo, gerido como produto vincu-
lado as industrias de entretenimento, turismo e cultura— e atendem,
ao mesmo tempo, aos objetivos da “marca pais”. Ou seja, abrigar um
megaevento constitui uma tatica fundamental para a imagem do pafs,
por sua visibilidade mundial, assim como por constituir um vetor de
propulsdo econdmica real, local e global. O carater de prioridade da
agenda internacional implica que todas as etapas preparatérias desse
acontecimento de ordem mundial, no &mbito local, tenham tratamento

5  No més de novembro de 2010, ocorreu, no Rio de Janeiro, mais uma Convencgao
Global do Futebol, organizada pela Soccerex, considerada a maior empresa inter-
nacional de eventos e negécios de futebol. Segundo a revista Soccer Business, a Fifa
sozinha teria um faturamento na ordem de 3.2 bilhdes com a Copa da Africa do Sul,
no ano de 2010. A BBC estimou em 32 bilhoes de telespectadores em todo o mundo,
nesse mesmo evento.



prioritario, com reflexos importantes e distintos sobre os demais proje-
tos e processos de intervencao nas cidades. Elas sdéo conduzidas, em sua
maioria, em carater de urgéncia e prioridade absoluta.

Se esse tratamento diferenciado das intervencdes para o rece-
bimento de eventos dessa natureza pode significar a oportunidade
real de viabilizar intervengdes urbanas mais significativas e em tempo
breve —possibilitando atacar uma multiplicidade de questoes da agen-
da urbana das cidades contemporaneas, as quais dificilmente seriam
contempladas ou priorizadas no dmbito do orgcamento federal—, esse
mesmo “estado de excecao” constitui-se em um campo aberto, sem
limites, podendo fazer prevalecer interesses particulares e processos
de dominacao de agentes externos sobre a agenda local, o que com-
promete a autonomia das cidades, e, em alguns casos, a legalidade
da construgao democrética das cidades submetidas a esses regimes
externos e especiais.

As intervencoes para a Copa 2014

A Copa 2014, no Brasil, vem consolidar uma nova imagem do
pais —O Brasil que decola— no cendrio global. A Copa é a categoria
de megaevento que mais se ajusta a essa nova mecanica de gestao da
reputacao nacional, o nation brand, por possibilitar que os jogos sejam
sediados em diversas cidades do pais e, assim, para além do marketing
de lugares, constréi-se também uma ideia de Brasil, conforme as ex-
pectativas distintivasé internacionais, mediante as cidades escolhidas e
apresentadas como “a cara do Brasil”. No discurso do entdo Presidente
Luiz Indcio Lula da Silva, durante ceriménia de abertura da jornada para
a Copa do Mundo da Fifa Brasil 2014, as pretensoes brasileiras apare-
cem: “Com o Mundial, teremos a oportunidade de apresentar ao mun-
do um novo momento do Brasil”7. Ou seja, como afirmado pela atual
presidente do Brasil, Dilma Roussef em sua coluna semanal “Conversa
com a Presidente”, no dia 15 de marco de 2011:

A Copa nao é apenas despesa. O Mundial vai contribuir para o
nosso projeto de desenvolvimento, gerando empregos e aumen-
tando a renda do trabalhador. Estimamos que serdo criados 330
mil novos empregos diretos e 400 mil tempordrios. O evento tor-
nard o Brasil uma vitrine internacional —esperamos receber cerca
de 600 mil turistas—. No setor de infra-estrutura, os investimentos
chegarao a R$ 33 bilhées, com 68% de participacao do governo
federal. Sao recursos destinados a modernizacao e construcao de
aeroportos, portos, melhorias no transporte urbano, na seguranca

6 A escolha da palavra “distintiva” diz respeito, nesse caso, a tentativa de forjar ele-
mentos facilmente identificiveis como representacdes internacionalmente aceitas e
reconhecidas como brasileiras, o que aponta mais um risco do mecanismo do na-
tion brand, ja que essa reafirmacao constante de signos pode gerar um simulacro de
nacao.

7 http://www4.planalto.gov.br/informacoespresidenciais/luiz-inacio-lula-da-silva/dis-
cursos-entrevistas-programas-de-radio-e-videos/2010/ Data de consulta: marco 2011
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como por constituir un vector de propulsion econémica real, local
y global. El cardcter de prioridad de la agenda internacional implica
que todas las etapas preparatorias, del acontecimiento de orden
mundial tengan en el dmbito local tratamiento prioritario, e influyan

en los demds proyectos e intervenciones en las ciudades.

Si el tratamiento diferenciado de las intervenciones para
el recibimiento de eventos de esa naturaleza puede significar la
oportunidad real de realizar intervenciones urbanas mas significativas
y en un tiempo breve —posibilitando atacar miiltiples cuestiones
de la agenda urbana de las ciudades contemporaneas, las cuales
dificilmente serfan contempladas o priorizadas en el dambito del
presupuesto federal- ese mismo “estado de excepcién” se constituye
en un campo abierto, sin limites, donde pueden prevalecer intereses
particulares y procesos de dominacién de agentes externos sobre la
agenda local, lo que compromete la autonomia de las ciudades, y,
en algunos casos, la legalidad de la construccién democratica de las

ciudades sometidas a esos regimenes externos especiales.

Las intervenciones para el Mundial de Fiitbhol 2014

El Mundial de Fatbol 2014, en Brasil, consolida una nueva
imagen del pais —F/ Brasil que despega— en el escenario global. El
Mundial es la categoria de mega evento que mas se ajusta a esa
nueva mecdnica de gestion de reputacin nacional, la nation brand,
pues posibilita que los juegos tengan sede en diferentes ciudades
del pais y, asf, mds alld del marketing de lugares, se construye
también una idea de Brasil de acuerdo a las expectativas distintivas
internacionales, mediante las ciudades escogidas y presentadas como
“la cara de Brasil”. En el discurso del entonces presidente Luiz Indcio
Lula da Silva, durante la ceremonia de inicio de la jornada para el
Mundial de Fitbol de la Fifa Brasil 2074, aparecen las pretensiones
brasileras: “Con el Mundial, tendremos la oportunidad de mostrarle
al mundo un nuevo momento de Brasil”7. O sea, como lo afirma la
actual presidente de Brasil, Dilma Roussef en su columna semanal

“Conversacion con la presidente”, en marzo 15 de 2011:

El Mundial no es solo un gasto. El Mundial contribuird con nuestro
proyecto de desarrollo, generando empleos y aumentando la
renta del trabajador. Estimamos que serdn creados 330 mil nuevos
empleos directos y 400 mil temporales. El evento convertird a

Brasil en una vitrina internacional —esperamos recibir mds de 600

6 La elecci6n de la palabra “distintiva” se refiere, en este caso,
al intento de forjar elementos facilmente identificables como
representaciones aceptadas internacionalmente y reconocidas
como brasilenas, lo que apunta otra amenaza del nation brand,
pues esa reafirmacion constante de signos puede generar un
simulacro de nacién.

7 http://www4.planalto.gov.br/informacoespresidenciais/luiz-
inacio-lula-da-silva/discursos-entrevistas-programas-de-radio-
e-videos/2010/ Fecha de consulta: marzo de 2011.
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mil turistas—. En el sector de infraestructura, las inversiones llegaran
a R$33.000 millonesé, con 68% de participacién del gobierno
federal. Estos recursos estdn destinados a la modernizacion y
construccion de aeropuertos, puertos, mejorias en el transporte
urbano, la seguridad y la salud. Las inversiones no serdn solo para
el evento. El legado del Mundial estara presente en la cotidianidad

de cada uno de los brasilefios?.

En el texto anterior es claro que la intencién del gobierno
brasilefio va mds alla de ser sede del Mundial 2014 y recibir a los
turistas. EI Mundial se constituye en un proyecto para el futuro
préximo, que debe mostrar al mundo la modernizacion nacional, su
capacidad y fuerza econémica, por lo que se convierte en un proyecto
prioritario que busca legitimar una nueva posicién de Brasil en la
geopolitica mundial: “Un nuevo Mundial en un nuevo pais”10. Esa
intenci6n ya habia sido sefalada en el comentado ndmero especial
de la revista The Economist, publicada a finales de 2009, cuya portada
tenia el titular “Brazil Takes Off", reafirmada en la edicién especial

de la revista Exame con el titular: “Brazil, the Country of the Present”.

Como lo comenté el diario Estado de Sdo Paulo el 12 de
noviembre de 2009: “Para The Economist, parece que Brasil entrd
en el escenario mundial repentinamente. Su llegada fue marcada
simbolicamente por la eleccién de Rio de Janeiro como sede de las
Olimpiadas del 2016, dos anos después de que el pais fue escogido

como sede del Mundial de Fdtbol 2014”.

Enelreportaje la revista The Economist sefiala a Brasil como la quinta
potencia econémica mundial en 2050, pero destaca las debilidades que
deben ser enfrentadas para concretar esa promesa de nacion: seguridad,
infraestructura (transporte, energfa), educacion y gasto piblico son trabas
al desarrollo brasileno. Ademds de esos aspectos, la revista americana
considera al gobierno brasilefio como una traba para la eliminacién de
las barreras y limites a los negocios. Seg(n la publicacién, la legislacién de

Brasil es vista como un conjunto de “reglas barrocas”.

Seguin la Fifa, los mayores desafios para que Brasil sea sede del
Mundial 2014 son: infraestructura, seguridad y energfa —se destacan la
inadecuacion de las redes de transporte y de comunicacion-. Ademas,
es obligatorio que los estadios estén disefiados de acuerdo con las
normas técnicas internacionales establecidas por la Fifa, publicadas
con el nombre de Football stadiums technical recommendations
and requirements. Ese documento estipula la capacidad, las
estructuras de acceso, los espacios y estacionamientos. Los

espacios especiales para la prensa y las dreas vip que serfan

8  Nde T. Aproximadamente 21 mil millones de délares.

9 http://www.brasil.gov.br/noticias/arquivos/2011/03/15/conver-
sa-com-a-presidenta-coluna-semanal-da-presidenta-dilma-
rousseff-15-de-marco Fecha de consulta: marzo de 2011.

10 Titulo de un reportaje de la revista Isto F, Cuaderno especial
“Copa 2014".
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e na Satde. Os investimentos nao servirdo apenas ao evento. O
legado da Copa estard presente no cotidiano de cada um dos
brasileiross.

O texto acima deixa clara a intengdo do governo brasileiro, que
vai além de abrigar a Copa 2014 e receber os turistas. A Copa 2014
constitui-se em um projeto para um futuro préximo, que deve mostrar
ao mundo a modernizagdo nacional, sua capacidade e forga econémica
e assim passa a ser um projeto de desenvolvimento prioritario. Busca
legitimar uma nova posicao do Brasil na geopolitica mundial: “Uma
nova copa em um novo pais”9. Essa intencao ja havia sido apontada
pelo comentado niimero especial da revista The Economist, publicada
no final de 2009, que trazia na capa a manchete “Brazil takes Off”, rea-
firmada na edigdo especial da revista Exame com a manchete: “Brazil,
the country of the present”.

Como comentado pelo jornal O Estado de Sao Paulo em 12 de
novembro de 2009: “Para The Economist, parece que o Brasil entrou
no cendrio mundial repentinamente. Sua chegada foi marcada simbo-
licamente pela escolha do Rio de Janeiro para as Olimpiadas de 2016,
dois anos depois do pais ser definido como sede da Copa do Mundo
de 2014".

Nessa reportagem, a revista The Economist aponta o Brasil
como a quinta poténcia econdmica mundial em 2050, mas destaca
fraquezas a serem enfrentadas para a concretizacdo dessa promessa
de nacdo: seguranca, infraestrutura (transporte, energia), educacdo
e gastos publicos sao entraves ao pleno desenvolvimento brasileiro.
Além desses pontos, a revista americana considera o governo brasi-
leiro como um entrave para a eliminagdo de barreira e limites aos
negocios. Segundo esse caderno especial, a legislagao do Brasil é vista
como “barroca”.

Para a Fifa, os maiores desafios para o Brasil sediar a Copa de
2014 séo: infraestrutura, seguranga e energia —sendo dado grande
destaque a inadequacgdo das redes de transporte e de comunicagao
as demandas especificas do evento-. Além disso, é obrigatério que os
estddios estejam de acordo com as normas internacionais estabeleci-
das pela Fifa, publicadas com o nome de Football stadiums technical
recommendations and requirements. Esse documento estipula a capa-
cidade, as estruturas de acesso, os espacos e estacionamentos. Além
disso, os espacos especiais para imprensa e as areas “Vip” a serem

8  http://www.brasil.gov.br/noticias/arquivos/2011/03/15/conversa-com-a-presidenta-
coluna-semanal-da-presidenta-dilma-rousseff-15-de-marco Data de consulta: mar-
co de 2011.

9  Manchete de uma reportagem da revista Isto £, Caderno especial “Copa 2014".



comercializadas para as grandes corporagdes ou destinadas aos patro-
cinadores tornam-se itens obrigatérios desses programas.

Sendo assim, as cidades que sediam os jogos sao obrigadas a
responder prioritaria e fundamentalmente a agenda de fluxo externo e
instantaneo para as partidas desse campeonato mundial. E, nesse pon-
to, fica exposta a relacao entre competitividade e fluxo:

Nao é a toa que as palavras de ordem do presente periodo sdo a
fluidez e a competitividade, estimuladas de fora das sociedades
implicadas e instaladas pela seducdo das teorias ou pela violéncia
da moeda (Santos, 2008:31).

Nesse sentido, o Ministério do Esporte -ME-, em 2008, assina o
“Termo de Cooperacao Técnica entre o ME, a Confederagdo Brasileira
de Futebol —-CBF- e a Associacao Brasileira de Infraestrutura e Industrias
de Base ~ABDIB-, tendo como objeto a elaboragao de estudos e pro-
jetos, pela ABDIB, visando subsidiar a Unido, Estados e Municipios no
que concerne a infraestrutura necessdria para a realizagao do referido
“certame futebolistico”.

Os critérios ou itens para avaliagdo das 18 cidades candida-
tas para sediar jogos da Copa envolvem nove “dimensdes” especi-
ficas —mobilidade urbana, aeroportos, portos, rede hoteleira, rede
hospitalar, energia, saneamento, seguranca e telecomunicagoes—, a
serem atendidas segundo os parametros referendados por instituicoes
e organizagoes de ambito mundial para os megaeventos. Em outras
palavras, as redes pontuais de servigos e os vetores de fluxo sao os
elementos fundamentais a serem considerados na eleicao das cidades
como sedes da Copa 2014.

Tal raciocinio se rebate nos projetos e programas propostos
pelas diversas instancias do poder10. Isso é reforgado e comprovado
quando observam-se os valores e itens a serem financiados pelo go-
verno federal na adequacao das cidades para a Copa 2014. Em todas
as planilhas orgamentarias relacionadas as obras de reestruturagao
urbana, dois itens sdo contemplados: mobilidade urbana (corredores
estruturantes, BRT e VLT) e construcao de estadios.

Os projetos da copa atendem fundamentalmente a uma racio-
nalizacao espacial que contempla exclusivamente a articulacao entre os
pontos de desembarque internacionais (portos e aeroportos), hotéis, es-
tadios e, em alguns casos, os “centros histéricos” e/ou pontos turisticos
—imagens “distintivas” do Brasil-. Assim, a relagdo com as cidades é to-
talmente anulada, passando a um “espago-residuo”. Em lugar de fluxos

10 Ver Site Oficial do Ministério do Planejamento, Orcamento e Cestao: http://www.
planejamento.gov.br/
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comercializadas con las grandes corporaciones o destinadas a
los patrocinadores se convirtieron en items obligatorios de los

programas.

Siendo asi, las ciudades sede de los partidos son obligadas a
responder prioritaria y fundamentalmente a la agenda de flujo externo
e instantdneo para los partidos del campeonato mundial. Y, en este

punto se revela la relacién entre competitividad y flujo:

No es en vano que las palabras mds frecuentes en este periodo
sean fluidez y competitividad, estimuladas fuera de las sociedades
implicadas e instaladas por la seduccion de las teorias o por la

violencia de la moneda (Santos, 2008: 31).

En ese sentido, el Ministerio de Deporte ~ME- en 2008, firmd
el “Acuerdo de Cooperacion Técnica entre el ME, la Confederacion
Brasilera de Fitbol ~CBF- y la Asociacion Brasilera de Infraestructura
e Industrias de Base ~ABDID-", teniendo como objetivo la elaboracién
de estudios y proyectos, por la ABDIB, con el fin de subsidiar la Unién,
Estados y Municipios en lo concerniente a la infraestructura necesaria

para la realizacion del “certamen futbolistico”.

Los criterios o items para la evaluacién de las 18 ciudades
candidatas para ser sedes de los partidos del Mundial
abarcaron nueve “dimensiones” especificas —movilidad
urbana, aeropuertos, puertos, red hotelera, red hospitalaria,
energfa, saneamiento, seguridad y telecomunicaciones—, que
debian ser atendidas segln los parametros para mega eventos
establecidos por las instituciones y organizaciones mundiales.
En otras palabras, las redes de servicios y los vectores de flujo
son los elementos fundamentales en la eleccién de las ciudades

sede del Mundial 2014.

Tal argumento se rechaza en los proyectos y programas propuestos
por las diversas instancias del poder'’. Lo cual se comprueba al
observar los valores e items que deben ser financiados por el gobierno
federal en la adecuacion de las ciudades para el Mundial 2014.
En todas las planillas presupuestales relacionadas con las obras de
reestructuracion urbana, se contemplan dos items: movilidad urbana

(corredores estructurales, BRT e VLT12) y construccién de estadios.

Los proyectos del Mundial atienden fundamentalmente
a una racionalizacién espacial que contempla la articulacién
entre los puntos de desembarque internacionales (puertos y
aeropuertos), hoteles, estadios y, en algunos casos, los “centros

historicos” y (0) puntos turisticos -imagenes distintivas de

11 Ver pégina oficial del Ministerio de Planeacién, Presupuesto y
Gestion: http://www.planejamento.gov.br/

12 N de T. BRT (Bus Rapid Transit) hace referencia a buses de alta
capacidad. VLT se refiere al metro ligero.
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Brasil-. Asi, la relacion con las ciudades es totalmente anulada,
pues parte de ella pasa a ser un “espacio residuo”. En lugar
de los flujos capilares’> o microcirculacién, los flujos arteriales
temporales e intensos, importados, estructuran las demandas
locales, imponiendo la reestructuracién de la ciudad en funcién
de esos trayectos impuestos por la relacion instantdnea de
lugar como evento global, para garantizar a los consumidores

(hinchas) un acceso rapido y de calidad a los mega eventos.

El volumen de las obras en las ciudades' y la intensidad
de las transformaciones tienen efectos que van mas alld de
los impactos fisicos, paisajisticos y simbélicos, y configuran
transformaciones que “invaden” otras esferas como la del
derecho. En este caso el derecho a la vivienda®s, las leyes
de preservacién’e, asi como los instrumentos legales que
garantizan la participacion y el control social, para construir una
ciudad mas democratica, pasan a un segundo plano frente a la

grandiosidad del espectéculo para el mundo.

Es decir, ese modelo de desarrollo coincide con la ciudad-
empresa, y sus estrategias anulan las resistencias, generando la

negacion de la ciudad como espacio politico.

Actuar estratégicamente, actuar empresarialmente significa, antes
que nada, tener como horizonte el mercado, tomar decisiones
a partir de informaciones y expectativas generadas en y por el

mercado (Vainer, 2000: 86).

Es por la relevancia del consenso y de la legitimidad que Borja

y Castells (1997) reconocen que las ciudades contemporaneas

13 Tomamos prestado de la medicina el término “capilar” para
representar micro canales o vasos muy finos.

14 Solamente el Ministerio de las Ciudades destin6 recursos de
aproximadamente 8 mil millones de reales para obras de in-
fraestructura de movilidad urbana para el Mundial 2014 (Dia-
rio Oficial de la Unién, mayo de 2010). En reportaje de Globo.
com, del 23 de junio de 2010, y segn el estudio Brasil susten-
table— Impactos Socioeconémicos del Mundial de 2074, elabo-
rado por la FGV y la Ernst & Young, el Mundial 2014 debera
inyectar 142 mil millones de reales a la economia de Brasil,
siendo 22,4 mil millones para infraestructura y organizacion,
aproximadamente 7 mil millones en los gastos de visitantes. La
construccion civil sera el sector mds beneficiado de los 55 ana-
lizados. 42% de los gastos serdn oriundos del sector publico.

15 La porteria (documento oficial firmado por el Ministerio Pbli-
co Federal en nombre del jefe de Estado) No. 67 del 4 de oc-
tubre, determina la presentacion de los proyectos del Mundial
2014 para la ciudad de Belo Horizonte, por entender que esas
intervenciones afectan el derecho a la vivienda.

16  Procesos del IPHAN (01498.001427/2010-23) sobre las amena-
zas a areas arqueoldgicas por las obras del Mundial. Respuesta del
Ministerio Pdblico sobre el proyecto de revitalizacion del drea por-
tuaria de Manaus. El movimiento y acciones contra la demolicion
del estadio Otavio Mangabeira (Fonte Nova) e irregularidades en
la demolicién del estadio Machadao, en Natal, entre otros.
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capilares’ ou microcirculagao, os fluxos arteriais temporais e intensos,
importados, estruturam as demandas locais, impondo a reestruturagao
da cidade em fungdo desses trajetos impostos pela relagao instantanea
do local com o evento global, garantindo aos consumidores (torcedores)
um acesso rapido e de qualidade aos megaeventos.

O volume de obras nas cidades'? e a intensidade dessas trans-
formagbes tém rebatimentos que vao além dos impactos fisicos, paisa-
gisticos e simbdlicos, mas configuram transformagdes que “invadem”
outras esferas como a do direito. O direito a moradia’3, as leis de pre-
servagao’#, assim como os instrumentos legais que garantem a partici-
pagao e o controle social, visando a constru¢ao de uma cidade mais
democratica, passam ao segundo plano frente a grandiosidade do espe-
taculo para o mundo.

Ou seja, esse modelo de desenvolvimento comunga com a cida-
de-empresa, e suas estratégias anulam os embates, levando negacao da
cidade como espaco politico.

Agir estrategicamente, agir empresarialmente significa, antes de
mais nada, ter como horizonte o mercado, tomar decisées a partir
de informagodes e expectativas geradas no e pelo mercado (Vainer,
2000:86).

E pela relevancia do consenso e da legitimidade que Borja e
Castells (1997) reconhecem que as cidades contemporaneas resultam
essencialmente de trés dinamicas distintas: a globalizacao, a concen-
tracdo de atividades e funcdes e a comunicagdo. A cidade, segundo
eles, é um projeto de comunicagao e mobilizagdo para a promogao

11 Tomamos emprestado da medicina a terminologia capilar para representar microca-
nais ou vasos muito finos.

12 Somente o Ministério das Cidades determinou recursos da ordem de 8 bilhdes de
reais para as obras de infraestrutura de mobilidade urbana para a Copa de 2014
(Didrio Oficial da Unido, maio de 2010). Na reportagem do Clobo.com, de 23 de
junho de 2010, e segundo o estudo elaborado pela FGV e a Ernst & Young —“Brasil
Sustentdvel -Impactos Socioeconémicos da Copa do Mundo de 2074— a Copa 2014
deverd injetar 142 bilhdes de reais na economia do Brasil, sendo 22,4 bilhdes para a
infraestrutura e organizacao, aproximadamente 7 bilhdes com despesas de visitantes.
A construgao civil sera o setor mais beneficiado dentre os 55 analisados. 42% dos
gastos serao oriundos do setor publico.

13 Aportarian. 67 de 04 de outubro, assinada pelo Ministério Pablico Federal, determi-
na a apresentagao dos projetos da Copa 2014 para a cidade de Belo Horizonte, por
entender que essas intervengoes ferem o direito a moradia.

14 Processos do IPHAN (01498.001427/2010-23) sobre as ameacas a dreas arqueologi-
cas pelas obras da Copa. Contestacdo do Ministério Piblico sobre o projeto de revi-
talizagdo da drea portudria em Manaus. O movimento e acdes contra a demolicao do
Estddio Otavio Mangabeira (Fonte Nova) e irregularidades na demolicao do Estadio
Machadao, em Natal, entre outros.



interna e externa da urbe. E assim, “O simbélico se torna coadjuvante
precioso do mercadolégico” (Santos, 2008:73)

O consenso e a legitimidade dos discursos sao construidos e con-
feridos pelos segmentos estratégicos, sendo a cidade um artigo de luxo
(Vainer, 2000). E na criagao da cidade como sujeito coeso e simplificado
que a unidade é conseguida e o consenso atingido, ou seja, é quando o
discurso da competéncia se instaura como concordancia que os atores
nao-estratégicos sao silenciados.

Em nome da competéncia, da eficiéncia e da agilidade do Es-
tado, novos instrumentos legais sdo criados, dando um carater de ex-
cepcionalidade as obras e intervengoes da Copa. A Medida Proviséria
496 permite que os municipios com divida total superior a receita
liquida contraiam empréstimos para as obras da Copa do Mundo
em 2014 e dos Jogos Olimpicos de 2016. Segundo o discurso do
presidente Luiz Inacio Lula da Silva na ceriménia de assinatura dessa
medida proviséria em 16/07/2010: “O que nés estamos fazendo é
criando uma excepcionalidade para que as cidades que vao sediar
a Copa do Mundo possam aumentar a sua capacidade de endivida-
mento, para que possam fazer parte das obras que sdo da responsa-
bilidade dos municipios fazer. Entdo, é a primeira parte desta medida
provisoria”1s.

Com a MP 496, o governo espera facilitar a contratagdo de obras
em portos, aeroportos, estddios, hotéis e no setor de transportes
e justifica a urgéncia da MP com o prazo definido para a reali-
zagdo dos eventos esportivos. “Para todos os empreendimentos
os cronogramas fisico-financeiros possuem prazos extremamente
exiguos”, anota a exposicao de motivos assinada por trés ministros
e pelo advogado-geral da Unido”. (Agéncia de Noticias da Cama-
ra dos Deputados, 23/07/2010).

Como noticiado pelo jornal O Globo, no dia 17/11/2010, foi
votada também a Medida 497, que isenta de tributagdo as obras em
estadios para a Copa de 2014, incluindo as arenas e espagos espor-
tivos de apoio, assim como estende esses beneficios a Fifa e a suas
subsididrias.

De acordo com reportagem do Jornal do Brasil do 24 de margo
de 2011, intitulada “Ministro defende regras menos rigorosas para lici-
tacoes da Copa e das Olimpiadas”, um projeto de lei definindo regras
menos flexiveis para as licitagbes para esses eventos ja foi votado pela
camara de Deputados Federais e seguira para sua votagdo no Senado.
Segundo essa noticia o Ministro do Esporte Orlando Silva, explicou que
a urgéncia das obras justifica a adogdo de normas mais ageis para con-

15 http://www4.planalto.gov.br/informacoespresidenciais/luiz-inacio-lula-da-silva/dis-
cursos-entrevistas-programas-de-radio-e-videos/2010/ Data de consulta: marco de
2011.
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resultan esencialmente de tres dindmicas diferentes: la globalizacion,
la concentracion de actividades y funciones y la comunicacion. La
ciudad, segiin ellos, es un proyecto de comunicacion y movilizacion
para la promocion interna y externa de la urbe. Y asi, “Lo simbélico

se torna colaborador valioso de lo mercadoldgico” (Santos, 2008: 73).

El consenso v la legitimidad de los discursos son construidos y
atribuidos por los segmentos estratégicos, siendo la ciudad un articulo
de lujo (Vainer, 2000). Es en la creacién de la ciudad como sujeto
coherente y simplificado que la unidad se consigue y se alcanza el
consenso, o sea, cuando el discurso de la competencia se instaura

como acuerdo es que los actores no-estratégicos son silenciados.

En nombre de la competencia, de la eficiencia y de la agilidad
del Estado, se crean nuevos instrumentos legales que dan un cardcter
de excepcionalidad a las obras e intervenciones del Mundial. La
Medida Provisional =MP- 496 permite que los municipios con
deudas superiores a sus ganancias netas accedan a préstamos para
las obras del Mundial del 2014 y de los Juegos Olimpicos de 2016.
Seg(in el discurso (6 de julio de 2010) del presidente Luiz Inicio
Lula da Silva en la ceremonia donde firmé esa Medida Provisional:
“Lo que estamos haciendo es crear una excepcionalidad para que
las ciudades que serdn sedes de la Copa Mundial puedan aumentar
su capacidad de endeudamiento, para que puedan hacer parte de
las obras que los municipios tienen la responsabilidad de hacer.

Entonces, es la primera parte de esta medida provisional"17.

Con la MP 496, el gobierno espera facilitar la contratacién de
obras en puertos, aeropuertos, estadios, hoteles y en el sector de
transportes y justifica la urgencia de la medida con el plazo definido
para la realizacion de los eventos deportivos. “Para todos los
emprendimientos los cronogramas fisico-financieros poseen plazos
extremacdamente exiguos”, anota la exposicion de motivos firmada
por tres ministros y por el abogado general de la Union” (Agencia

de Noticias de la Camara de los Diputados, 23 de julio de 2010).

De acuerdo con lo presentado por el diario O Globo del 17
de noviembre de 2010, también fue votada la MP 497, que hace
excepciones de tributacion a las obras en estadios para la Copa de
2014, incluyendo los campos y espacios deportivos de apoyo, este

beneficio se extiende a la Fifa y a sus subsidiarias.

Seguin el reportaje del Jornal do Brasil del 24 de marzo de 2011,
titulado “Ministro defiende reglas menos rigurosas para licitaciones
del Mundial y las Olimpiadas”, un proyecto de ley que define reglas
menos flexibles para las licitaciones para dichos eventos ya fue votado

en la Camara de Diputados Federales y seguird para su votacion

17 http://www4.planalto.gov.br/informacoespresidenciais/luiz-
inacio-lula-da-silva/discursos-entrevistas-programas-de-radio-
e-videos/2010/ Fecha de consulta: marzo de 2011.
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en el Senado. El Ministro de Deporte, Orlando Silva, “explicé que la
urgencia de las obras justifica la adopcion de normas més agiles para la
contratacion de obras y servicios dirigidos al Mundial y las Olimpiadas”

(Jornal do Brasil, 24 de marzo de 2011).

Estos nuevos instrumentos de derecho, al tiempo que significan una
solucion &gil para cuestiones burocraticas y presupuestales municipales
en el cumplimiento de las agendas internacionales, entendidas como
estratégicas del desarrollo urbano, también colocan en riesgo la
autonomia de las ciudades a largo plazo al permitir la privatizacion de
recursos ptblicos. De esa manera restringen la construccién colectiva
de las ciudades, en una perspectiva de corto, mediano y largo plazo, al
reforzar la segmentacién de espacios estratégicos no siempre de acuerdo
con la agenda interna de sus habitantes y con posibles consecuencias en

la calidad de vida de las generaciones futuras.

Conclusion

La grandeza y la intensidad del volumen de obras se imponen
como objetivo no solo por el rito y el impacto simbélico de las noticias,
sino por los numerosos negocios involucrados. La ciudad se libera de
las ataduras de la regulacion de las leyes. Paradéjicamente, los nuevos
instrumentos legales favorecen la permisividad en el uso del espacio
urbano y el avance de los intereses particulares sobre los colectivos.
Asi, el modelo de desarrollo fundado en los mega eventos trae nuevos
cuestionamientos a la construccién y resignificacion del espacio urbano
y de la ciudad, cuando las oportunidades externas se imponen a las

necesidades locales.

Asi, se traza como prioridad y como referencia de modernidad y
desarrollo nacional la capacidad del pais y de la ciudad en la operacion
de los flujos de informacién y de personas en transito, como respuesta a
los presupuestos y patrones de calidad determinados por nuevos agentes
internacionales. Es la bisqueda desenfrenada de forjar una ciudad global.
Es la forma de un simulacro de contemporaneidad de las ciudades,
en que la fluidez es valor absoluto de competitividad. Son agendas
externas a la nacion y distantes de la realidad brasilena las que pasan a
regir y determinar las prioridades, demandas y tiempos en la gestion y
reconfiguracién de los espacios urbanos, que se insertan y apropian por

las nuevas dindmicas del mercado en un mundo globalizado.

Se hace imperioso un debate que tenga como objeto no solo el
legado y los proyectos propuestos, sino que se enfrente a cuestiones
como los modelos de desarrollo, o sea, si los mega eventos se constituyen

n posibilidades reales de mejorar la calidad de vida, o si contribuyen
de forma efectiva en la construccion de una ciudad y una nacién mas

dignas y democriticas.

Los nuevos procesos y agentes involucrados, asi como los formatos
gestores de implementacién, justificados en nombre de los plazos

y compromisos internacionales firmados, junto con la creacion de
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tratacdo de obras e servigos voltados a Copa e as Olimpiadas” (Jornal do
Brasil, 24 de marco de 2011).

Esses novos instrumentos do direito, ao mesmo tempo que sig-
nificam uma solugdo agil para questoes burocraticas e orcamentarias
municipais no cumprimento das agendas internacionais, entendidas
como estratégicas ao desenvolvimento urbano, também colocam em
risco a autonomia das cidades a longo prazo, permitindo a privatizagao
de recursos publicos. Dessa forma, restringem a construcao coletiva das
cidades, uma perspectiva de curto, médio e longo prazo, reforgando
a segmentacao de espagos estratégicos nem sempre afinados com a
agenda interna dos seus habitantes e com possiveis rebatimentos na
qualidade de vida das geragoes futuras.

Conclusao

A grandeza e a intensidade do volume de obras se imp6em como
objetivo ndo apenas pelo rito e impacto simbdlico das noticias, mas
pelo montante de negécios envolvidos. A cidade passa a um campo
liberto das amarras regulatérias no campo do direito. Paradoxalmente,
sao 0s novos instrumentos legais que favorecem a permissividade no
uso do espago urbano e o avango dos interesses particulares sobre os
interesses coletivos. Assim, o modelo de desenvolvimento fundado nos
megaeventos traz novos questionamentos a construgao e a ressignifi-
cagdo do espago urbano e da cidade, quando as oportunidades exter-
nas imperam e sufocam as necessidades locais.

Delineia-se, assim, como prioridade e como referencia de mo-
dernidade e desenvolvimento nacional, a capacidade do pafs e da ci-
dade na operagao dos fluxos de informagoes e de pessoas em transito,
respondendo aos pressupostos e padroes de qualidade determinados
por novos agentes internacionais. E a busca desenfreada por forjar uma
cidade global. E essa a forma de um simulacro de contemporaneidade
das cidades, em que a fluidez é valor absoluto de competéncia. Sao as
agendas externas a nagao e distantes da realidade brasileira que passam
a reger e a determinar as prioridades, demandas e tempos na gestao e
reconfiguragdo dos espagos urbanos, que passam a ser inseridos e apro-
priados pelas novas dinamicas do mercado em um mundo globalizado.

Assim, impOe-se um debate que tenha como objeto nao apenas
o legado e os projetos propostos, mas que enfrente como questao os
modelos de desenvolvimento, ou seja, se os megaeventos constituem-
se em reais possibilidades de melhoria da qualidade de vida, ou ainda,
se contribuem de forma efetiva na construcdo de uma cidade e uma
nacao mais dignas e democréticas.

Esses novos processos e novos agentes envolvidos, assim como os
formatos gestores de implementagdo, justificados em nome dos prazos
e compromisso internacionais firmados, juntamente com a criagao de
mecanismos legais especificos, significam, na pratica, um “estado de



excepcionalidade” para as intervengdes relativas a eventos dessa natu-
reza, esvaziando o sentido e a forma como historicamente se construiu
a autonomia das cidades e permitindo a privatizacao da urbe, seus es-
pagos e recursos.

A revisao das politicas emergenciais e do formato de gestdo
adotados excepcionalmente para a Copa 2014 é ponto urgente da
agenda atual. Elas exemplificam as novas formas de apropriagao ur-
bana e as novas relagdes entre as esferas local, nacional e global.
Associado a isso, o fortalecimento do Estado-nacdo —como condu-
tor do processo e no estabelecimento das prioridades das cidades,
em atendimento as especificagbes referendadas por novos agentes
internacionais— induz a papéis e jogos de forca travados em esferas
recentemente estabelecidas. Por fim, a andlise desse processo ganha
relevancia porque as intervengoes de reconfiguragdo das estruturas
urbanas atendem a demandas internacionais marcadas pela efemeri-
dade- empenha-se o direito a cidade das geragdes futuras em nome
de requisitos fugazes importados.

Esses processos contemporaneos hipotecam o futuro dessas
cidades, comprometendo a autonomia administrativa e a construgao
genuina do espaco urbano e citadino presente e futuro. Eles refletem
uma nova arena de embates que representam as novas dinamicas
e relagdes entre o local, o nacional e o global, inserindo-se numa
arena mais ampla de interesses econémicos, politicos e culturais, na
disputa de mercado no mundo contemporaneo, com rebatimentos
diretos na forma como se dé historicamente a construcdo coletiva

das cidades. | (g
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mecanismos legales especificos, significan, en la practica un “estado
de excepcion” para las intervenciones relativas a los eventos de esta
naturaleza, que remueve el sentido y la forma en que se construy6
historicamente la autonomia de las ciudades y permite la privatizacion

de la urbe, sus espacios y sus recursos.

La revision de las politicas excepcionales y del estilo de gestion
adoptados para el Mundial 2014 es una cuestion urgente en la agenda
actual. Ejemplifican las nuevas formas de apropiacion urbana y las
nuevas relaciones entre las esferas local, nacional y global. Asociado
a esto, el fortalecimiento del estado-nacién —como conductor del
proceso y en el establecimiento de las prioridades de las ciudades,
de acuerdo con las especificaciones de los agentes internacionales—
induce a papeles y juegos de fuerza trabados en esferas recientemente
establecidas. Finalmente, el andlisis de este proceso gana relevancia
porque las intervenciones de reconfiguracion de las estructuras
urbanas atienden a demandas internacionales marcadas por lo
effimero, entonces el derecho a la ciudad de las generaciones futuras

se descuida en nombre de requisitos fugaces importados.

Los procesos contemporaneos hipotecan el futuro de las
ciudades, comprometiendo la autonomia administrativa y la
construccion genuina de espacio urbano presente y futuro. Estos
procesos reflejan un nuevo campo de dificultades que representan las
nuevas dindmicas y relaciones entre lo local, lo nacional y lo global,
dentro de un campo mas amplio de intereses econémicos, politicos y
culturales, en la disputa del mercado en el mundo contemporéneo,
con efectos directos en la forma como se da histéricamente la

construccién colectiva de las ciudades. | (g
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