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Narrativas da cidade virtual

Narratives from the virtual city

Roselane Gomes Bezerra *

O objetivo deste artigo é perceber que concepcéio de cidade e de
politica urbana os gestores pretendem transmitir por meio da publicidade
de projetos de requalificagéio. Os referentes empiricos desta pesquisa
foram imagens de futuras edificacoes em outdoors, revistas e em maquetes
de visualizac@o tridimensional, nas cidades de Almada, em Portugal, e
de Fortaleza, no Brasil. Tendo como base as representacées dos planos
de intervencéio, examinei como os projetos de arquitetura estdo sendo
apropriados pelos gestores nas narrativas do processo de reforma urbanistica
que as cidades estdo a vivenciar nos Ultimos anos.

ntroducdo

Ao percorrer as ruas de uma cidade percebemos que a urbe expressa um
importante meio de comunicagio, quotidianamente defrontamo-nos com
diferentes antdncios, sinalizac¢oes, grafites e presenciamos também uma
propagacdo de publicidades acerca de projetos de intervencdo a serem
implementados pelos administradores publicos. Essa difusdo de imagens
evidencia que a linguagem visual muitas vezes se sobrepoe a arquitetura
no espaco citadino, especialmente quando somos convidados a ingressar

1991

na “cidade virtual”' projetada por arquitetos responséaveis pelos planos de

“requalificagao” urbana.
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1 Ao utilizar o termo
“cidade virtual” estou
me referindo aos no-
vos espagos projetados
pelos arquitetos com o
objectivo de estabele-
cer uma nova imagem
para a cidade, espe-
cialmente por meio de
intervengdes  relacio-
nadas aos projectos
de  “requalificagdo”
urbana.
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2 Fortaleza é a capital
do Estado do Ceard
localizada no nordeste
do Brasil. Incluindo
a Regido Metropoli-
tana, Fortaleza possui
3.655.259 habitantes,
sendo a sexta cida-
de mais populosa do
Brasil, e a segunda do
Nordeste. Almada, no
inicio dos anos 2000,
tornou-se a sexta ci-
dade mais populosa
de Portugal, com cerca
de 160 000 habitantes
e estd limitada a leste
pela cidade do Seixal
e a sul por Sesimbra,
possui uma longa costa
a oeste para o Oceano
Atlantico, e a norte e
nordeste abre-se para
o Estudrio do Tejo em
frente aos municipios
de Lisboa e Oeiras.

3 O conceito de “re-
presentacoes” foi de-
finido por Durkheim
(1970) como produ-
¢Oes mentais sociais.
Para este autor, a so-
ciedade exerce uma
acgo coercitiva sobre
as consciéncias indi-
viduais dai o cardcter
“colectivo” das repre-
sentagdes.  Moscovici
(1981), introduz na
nogdo de representa-
¢do a énfase no sujeito
individual. Este autor
confere a sociedade
um peso diferenciado
da perspectiva socio-
légica  durkheimiana,
ampliando assim este
conceito, que se dife-
rencia também pela
adopcido do comple-
mento  “sociais” no
lugar de “colectivas”.
Para Jodelet (2001) as
representagdes sociais
sdo dotadas de “vitali-
dade, transversalidade
e complexidade”, elas
circulam nos discur-
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Acreditando que esse fendmeno revela processos sociais pertencentes a
propria cultura urbana contemporinea, o argumento desse artigo é perce-
ber que concepcio de cidade e de politica urbana os gestores pretendem
transmitir por meio da publicidade de projetos de requalificagdo. Ou seja,
de representac¢oes com simulagio de novas configuracoes espaciais.

Elegi essa teméatica como objecto de pesquisa a partir da observagao de publi-
cidades de projetos de intervencédo nas cidades de Fortaleza, no Brasil, e de
Almada, em Portugal®. Partindo da premissa de que a relacdo entre imagem e
texto constitui um melhor significado para a comunicagao o suporte de anélise
para o entendimento dessa problematica foi a classificacio dos textos verbais
e das iconografias presentes em algumas publicidades oficiais de projetos
de intervencao nessas cidades. Porém, admitindo que as representacoes®
articulam ndo somente cé6digos visuais ou verbais e convengoes, mas também
praticas sociais (CHAPLIN, 1994), entendo que nio se pode compreender
a propagacio dessas imagens sem pensar o objecto dessas representagdes,
ou seja, as politicas de transformacgdes nas cidades.

Esse processo de intervengio urbana que visa estabelecer novas apropriagoes
espaciais faz parte das politicas de diversas cidades nas tGltimas décadas®.
Designada pelos gestores como “requalifica¢ao”, “reabilitagdo” ou “revita-
lizacdo” de dreas histéricas, de zonas consideradas degradadas ou de antigas
instalagoes industriais, os administradores buscam uma mudanga nas apro-
priagdes espaciais com o objetivo de valoriza-las e atrair novos usos, conside-
rados como mais qualificados. Esse fenémeno ja muito estudado na sociologia
urbana (HARVEY, 1993; ZUKIN, 1995; FEATHERSTONE, 1995; SMITH,
1996; JAMESON, 1997) é definido por meio de diferentes termos e também
sentidos, sendo atribuido para definir intervengdes em éreas residenciais ou
espagos publicos. Autores brasileiros com Rubino (2003; 2009) se refere a
esse processo como “enobrecimento urbano”, Leite (20045 2009) opta por nao
traduzir esse conceito e o classifica como gentrification, para esse autor esse
processo trata-se de um tipo especifico de intervengio que modifica a paisa-
gem urbana por meio de um forte apelo visual, adequando-a as demandas de
valorizagdo imobilidria, de seguranga, ordenamento e limpeza urbana. O autor
portugués, Paulo Peixoto (2009), fala do caracter polissémico desses léxicos
nos discursos jornalisticos, técnicos, politicos e cientificos. Fortuna (1997)
denomina como “destradicionaliza¢ao” as intervengoes urbanas contempo-
rdneas que voltam-se para a revalorizagdo da cultura e do patriménio com
vistas a adequacio das cidades no contexto de “concorréncia intercidades”

Os novos espagos planeados para a cidade sido divulgados pelos gestores
por meio de publicidades que apresentam os projectos dos arquitetos em
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fotografias, em videos e em maquetes das edificagoes. Além da organizagao
de eventos para mostrar a “cidade virtual”, os decisores piblicos tornam
as representagoes, dos novos espagos, conhecidas da populacio através
da divulgagdo em revistas e outdoors. Os futuros espagos resultantes da
edificagao ou restaurac¢ao de equipamentos, especialmente voltados para a
cultura ou lazer, sdo anunciados em imagens que expdem uma configuragio
harmoniosa e com uma certa higienizacio espacial e social, muitas vezes
ha uma espetacularizacio da arquitetura em edificios grandiosos em que a
estética é demasiadamente valorizada.

A partir do exame das narrativas verbais e visuais®, da “cidade virtual”, nas
publicidades de projectos de “requalificagao” em Almada e em Fortaleza
percebi como essas representagdes seriam importantes para pensar a teméatica
da cidade e da acdo de visibilidade de uma politica urbana. Essa anélise
permitiu perceber que antes dos novos “lugares” se consolidarem, por meio
da execuc¢ao dos projetos, as publicidades dos planos arquitecténicos estio a
desempenhar ndo s6 o papel de apresentar aos potenciais utilizadores os es-
pacos “projetados”, mas também estdo a ser utilizadas pelos gestores publicos
como uma figura de linguagem, que fetichiza a estética da arquitectura e a
transforma num meio de anunciar uma ideia de urbanidade. Nesse sentido,
ao observar essas imagens dos projectos de intervencdo a minha primeira
questao foi: que concepcéo de cidade e de politica urbana os gestores pre-
tendem transmitir por meio da publicidade de projectos de transformacio
urbana? O fio condutor dessa anélise foi pensar a publicidade dos projectos
como narrativa de um processo de reforma urbanistica que as cidades vém
vivenciando nos dltimos anos. Trata-se da produgao simbélica concernente
a mediatizagdo de uma politica urbana.

A cidade da passarela

O fato da sociedade contemporénea estd inundada por imagens pode existir
a possibilidade de uma menor consciéncia critica a respeito da concepgao
de cidade que estd a ser apresentada nas publicidades dos projetos de in-
tervencdo urbana. Guy Debord (1997), j4 nos anos 1960, chamava a aten¢ao
para o fenémeno da imagem vir substituindo a realidade, para esse autor a
propria sociedade se transformou em espectaculo, e tudo é instantaneamente
relacionado a imagem e a mercadoria. Leach (2005) concorda com essa
previsdo de Debord e acrescenta que actualmente vivemos num mundo de
publicidade e bens de consumo, que nos vende a nossa prépria imagem.
Para Leach o slogan: “Veja, vocé também pode ser assim” é uma maneira da
publicidade vender nao s6 o produto, mas um estilo de vida. Direccionando
essa associacio para as publicidades dos projetos de intervencao urbana,
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sos, sdo veiculadas em
mensagens e imagens
medidticas e concre-
tizadas em condutas e
em organizagdes mate-
riais e espaciais.

4 No caso da cidade
de Almada as inter-
vengdes realizadas s@o
comparticipadas pelo
Quadro de Referéncia
Estratégico  Nacional
— QREN que constitui
o enquadramento para
a aplicacgdo da politica
comunitdria da Europa
de coesiio econémica e
social em Portugal no
de perfodo 2007-2013,
que por sua vez é fruto
de uma candidatura do
Municipio de Almada
ao Programa Polis XXI
— Parcerias para a Re-
generagdo Urbana. Em
Fortaleza sdo fundos do
governo federal para
o desenvolvimento do
turismo.

5 Assim como Barrei-
ra (2007), considero
como narrativas  0s
discursos, imagens e
representacoes que de-
sempenham o papel de
apresentar um bairro
ou uma cidade.
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podemos supor que a representacio da “cidade virtual” pode estd induzindo
a seguinte afirmativa, “Veja, a sua cidade também pode ser assim”. Nesse
caso, assim como no “reino dos saldes de beleza, passagens de modelos,
cabelos pintados e pestanas falsas (...) que re-(a)presenta a realidade e dita
o gosto” (LEACH, 2005, p. 102) estamos diante de um reino dos ateliés de
arquitectura e imagens de espacos urbanos bem desenhados e ocupadas de
forma ordenada que também “dita o gosto”.

Essa tendéncia vem contribuindo para uma concorréncia entre as cidades.
Nesse processo os gestores adoptam a busca por financiamentos para exe-
cugdo de projetos de intervencio. Os administradores competem entre si
na procura por ateliés de arquitetura que desenvolvam planos capazes de
transformar a imagem de bairros ou mesmo de cidades. Assim, a politica
urbana se volta predominantemente para uma image-making que sustentaria
a busca de rentabilidade econémica mediante as préticas de “renovagio
urbana” voltadas para uma city marketing (ARANTES, 2001).

Especialistas no marketing urbano falam na necessidade de realizar um
diagnéstico das caracteristicas da cidade e dos mercados a quem ela pode
ser vendida, examinando adequadamente o tipo de consumidor virtualmente
sensivel aos atributos locais que a cidade oferece ou pode oferecer (KOTLER,
HAIDER, REIN, 1994); ou seja, a concorréncia entre as cidades tem como
fim a venda de seus atributos, mas também passa por um conceito, uma
marca como na divulgagdo das mercadorias.

Nesse contexto, as publicidades dos espagos urbanos virtuais, adquirem o
papel de seduzir os usudrios da cidade e visitantes e assim como os mane-
quins numa passarela expéem uma nova concepgao da urbe. Essa ideia, que
os gestores transmitem por meio da propagagio dos projectos de intervencao
estd construindo a “cidade da passarela”, a qual tem como actor principal
os arquitectos, pois sdo estes que elaboram a urbe ideal, limpa, harmoniosa,
imponente e bela.

Assim, espagos sdo inventados, que significa na lingua portuguesa desco-
bertos, imaginados, arquitetados, idealizados, urdidos ou tramados, e como
vivemos em uma “sociedade do espectdculo” os projectos dos arquitectos
tornam-se o elemento central capaz de legitimar uma politica que tem como
componente principal uma mudanga de imagem. Como informa La Cecla
(2011, p. 32), “o arquitecto pousa a sua capa sobre a cidade para garantir
que a cidade estd na moda”. Desta forma, eles sdo os porta-vozes dos gestores
e o seu oficio a narrativa adequada para justificar o novo conceito de cidade.
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Nessa l6gica de urbanidade importa menos as apropriagoes vernaculas e mais
as edificagoes com capacidade para atrair novos utilizadores. Atraidos pelas
representagoes, os habitantes e visitantes das cidades estio se acostumando
a presenciar publicidades de projectos que envolvam, especialmente, estru-
turas de lazer, contemplacgao e cultura, é uma espécie de estandardizacio
dos espagos virtuais. Sdo modelos reproduzidos e reelaborados de acordo
com paradigmas ja padronizados ou conforme a criatividade dos arquitectos.

Na “cidade da passarela” a estética é a palavra de ordem. Elementos con-
siderados identitdrios da antiga urbe, como edifica¢des emblematicas para
um determinado periodo, elementos de instalagdes industriais ou portudrias
que perderam suas fungdes, construgdes que tiveram seus usos modificados
ou tornaram-se espacos vazios sdo transformados em patriménio e icones da
cidade ou sdo simplesmente destruidos de acordo com as necessidades dos
projectos arquitecténicos.

Nesse conceito de cidade o importante é a construcido de simbolos que
exaltem a urbe. Na disputa por visitantes, e em alguns casos por jovens
moradores, o papel do arquitecto é ser criativo. Esses profissionais ndo séo
convidados pelos gestores para se dedicar também aos impactos sociais
que podem decorrer das intervengoes. E assim, a “cidade da passarela” se
apresenta aos olhos dos utilizadores dos espagos urbanos como uma solugéo
atrativa frente aos diversos problemas que a “cidade real” se manifesta no
quotidiano dessas pessoas. Ou seja, as narrativas da cidade virtual, na qual
se assentam, ou “desfilam”, os espagos urbanos, abrangem idealizagoes de
como vai ser o “lugar requalificado”.

Essa concepgao da urbe que os gestores estdo transmitindo por meio das
publicidades dos projectos, legitimada pela assinatura e “genialidade” de
um arquitecto e fundamentadas em léxicos como moderna, disciplinada
ou cidade do futuro contribui para um falseamento da realidade. Pois, nao
podemos definir uma cidade como um “vir-a-ser”, e assim, concordo com
Cancline (2008), ao afirmar que pactua com a corrente de pensamento ur-
bano que vé as cidades em tensdo entre o que elas sio e o que queriamos
que fossem. Partindo dessa ambiguidade apresento a seguir as estratégias
de comunicagao de alguns projectos nas cidades de Almada e de Fortaleza.

Projectos para contemplagéo
Os espagos que sdo alvos dos projectos de intervencio urbana, geralmente,

encontram-se em processo de degradacdo espacial, social ou simbdlica,
ou seja, edificacoes deterioradas, utilizadas por pessoas marginalizadas ou
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6 Em Portugal a Cama-
ra Municipal corres-
ponde a prefeitura para
as cidades brasileiras.

Como informa Bar-
reira (2007) “o mo-
vimento de recupe-
ragdo e atribui¢do de
dignidade a locais
considerados  histéri-
cos”, orienta a ldgica
das intervencoes, e a
perspectiva denomina-
da “deterioragdo” ou
“degradacdo” “passa
a significar o outro
lado da mesma moeda”

(2007, p. 179).
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abandonadas pelos poder piblico para em seguida justificar futuras inter-
vengoes. Porém, ocorre também o fato de dreas que devido ao seu potencial
para o turismo, gragas a sua histéria, paisagem ou centralidade, sejam eleitas
pelos gestores como espacos a serem “requalificados”.

Qualquer que seja a configurac¢ao do espago as publicidades, dos planos de
transformacao, surgem gerando expectativas para a populagdo. Mediante
as representagoes graficas ou das maquetes, das futuras edificagdes, essas
divulgagoes — apresentadas em pontos estratégicos da cidade, em locais
deteriorados ou eleitos para a execugio de projectos — realgam a emergéncia
de uma arquitectura monumental com relevo para os aspectos visuais, como
estruturas e cores bem definidas e uma higienizagao social e espacial.

No caso da cidade de Almada o plano de urbanizagido “Almada Nascente
Cidade da Agua”, amplamente divulgado em revistas e outdoors, é exemplar
desse processo. Este projeto foi elaborado por um conséreio de trés ateliés
de arquitetura, entre os quais o atelié do arquiteto britnico Richard Rogers,
vencedor do Prémio Stirling, atribuido pelo terminal do aeroporto de Barajas, em
Madri e do Prémio Pritzker pelo conjunto de sua obra, a qual se destaca o Centro
Pompidou em Paris, produzido juntamente com o arquiteto Renzo Piano.

O projeto “Almada Nascente Cidade da Agua” tem como objectivo reabilitar
um conjunto de terrenos da Margem Sul do Tejo que foi ocupado por grandes
instalagbes industriais, agora desactivadas, como a Lisnave, a Siderurgia
Nacional e a Quimiparque. Os gestores querem aproveitar o potencial pai-
sagistico dessa 4rea, que se localiza na margem do rio Tejo de frente para
a cidade de Lisboa e estabelecer nesse espago uma nova centralidade com
areas residenciais de lazer e de cultura.

A anélise das representagoes graficas desse plano, em revistas da CAmara
Municipal® e em outdoors, revelou que existe a divulgacio da ideia de um
ordenamento e uma disciplina no espaco urbano. Esse fato pode ser notado
nas imagens que apresentam uma perfeita sintonia entre as pessoas, 0s
automdveis, os transportes publicos e os espacos “reabilitados”. O aspecto
de gentrification, perceptivel em diversas figuras do projecto, é decorrente
também da inexisténcia de apropria¢oes privadas nas dreas publicas, ou seja,
de pessoas indesejadas como, vendedores ambulantes, que muitas vezes ocu-
pam os espagos que possuem uma grande circulacio de pessoas (Figuras 1).
E importante enfatizar que esse plano apresenta uma valorizacdo a per-

manéncia, ou mesmo ao retorno, de alguns elementos do passado. Como
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por exemplo, nas imagens de um guindaste, que pertencia ao estaleiro da
Lisnave. Nas representagoes graficas do projecto esse equipamento aparece
cercado pelas novas edificagoes e tornou-se um elemento simbélico da futura
“Cidade da Agua”. Esse fenémeno pode ser definido como uma estratégia
de construgio de icones da cidade. Nesse sentido, a histéria e a memoéria da
devem estar fixadas nas edificagoes, por meio da permanéncia de simbolos
emblemadticos. As expressoes que acompanham essas representagoes, como
por exemplo: “Almada Terra Pensada. Terra Amada”, e “Almada Nascente.
Cidade da Agua. O Ontem pensado. O Amanha desejado” reforcam a ideia de
que um dos objetivos dos gestores € a importagio de referéncias do passado
para a cidade do futuro (Figura 2).

As diferentes iconografias utilizadas para a divulgacio desse projeto podem
demonstrar também a busca de uma maior legitimidade quanto a garantia de
execugdo. [sso pode ser constatado na apresentacio de outdoors com simu-
lagdes dos espagos projectados para a “Cidade da Agua”, porém com uma
frase, em forma de carimbo sobreposto a imagem que anunciava: “Plano de
Urbanizac¢ao Aprovado” (Figura 3).

As classificagoes utilizadas para definir esse plano de intervengdo, nos
meios de comunicagdo social, também foram importantes para perceber que
concepgio de cidade os gestores ptblicos de Almada pretendem transmitir.
Neste caso, os léxicos: requalificar; reabilitar; criar; renovar; implantar;
construir; modernizar e disciplinar, presente em diversas publicidades, re-
alcam a ideia de que os gestores planeiam para essa cidade a “criagdo” de
novos espacos urbanos que contribuam para uma nova imagem de Almada,
nesse caso de uma cidade moderna, ordenada social e espacialmente e
voltada para o “futuro”.

Em Fortaleza identifiquei as publicidades dos projetos de requalificagiao do
bairro Praia de Iracema e especialmente do Aqudrio Ceara como casos ilustra-
tivos do processo de narrativas de uma politica urbana. As intervencoes nessa
drea da cidade sdo classificadas como pelos gestores como reurbanizacio e
requalificagdo e estao sendo idealizadas pelo governo estadual e municipal.

Conforme a arquiteta Lia Parente, coordenadora do projeto de “Requalifi-
cacdo da Praia de Irecema” a interven¢ao nesse bairro tem como objetivo
revitalizar toda a faixa de praia. De acordo com um decreto assinado pela
prefeita durante o langamento da campanha “Reviva Iracema”, no ano
de 2007, do Grupo O POVO de Comunicagéo, vao ser desapropriados 27

iméveis e além da reconstrugio do calgadao a beira-mar serao recuperados
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alguns equipamentos, como a estatua de Iracema, um espigao de pedras que
adentra ao mar, a Ponte Metdlica e o Pavilhdo Atlantico. Outra etapa desse
projeto consistird na construgdo da Casa do Turista; da Casa da Lusofonia;
do Instituto Cultural Iracema; do Museu do Olhar; do Museu do Forré; de
um Centro do Artesanato e da implementag¢ao de um pélo gastronémico e
de um estacionamento.

Além dessas intervengdes que tem um claro apelo no desenvolvimento do
lazer, cultura e turismo, estd sendo apresentado a populagéo o projeto do
Acquaério Ceard. Encomendado pelo governo do Estado, esse equipamento,
se insere no conjunto de obras que a prefeitura estd realizando no bairro
Praia de Iracema e tem como um dos principais objetivos desenvolver o
turismo e transformar a imagem do bairro Praia de [racema, da cidade de
Fortaleza e até mesmo do Estado. Segundo os gestores o Acquério serd
o maior da América Latina e ird contribuir para a preservagdo do meio
ambiente e para transformar a realidade social do Estado do Ceara pelo
turismo. Em uma apresentagio ptblica na CAmara dos Vereadores foi in-
formado que “esse projeto ird melhorar o perfil dos visitantes da beira-mar
trazendo familias e jovens o que ird diminuir a prostitui¢do e consequente-
mente o turismo sexual da drea”.

O projeto é assinado pelo arquiteto Leonardo Fontenele e est4 or¢amentado
em R$ 250 milhoes. O plano contempla 21,5 mil metros quadrados de érea
construida e tanques com capacidade para 15 milhdes de litros de dgua e terd
em seus quatro pavimentos dreas de lazer, dois cinemas 4D, simuladores de
submarino e equipamentos que proporcionam interacio entre o ptblico e o
aqudrio, por meio de tineis submersos que levario os visitantes ao interior
do tanque de animais marinhos.

O Acquario Ceard estd sendo anunciado em assembleias puablicas como
um dos mais importantes investimentos do Governo do Estado. Além das
imagens com fotografias do projeto e de videos, com simulagio de como vai
funcionar o equipamento, o acquério também estd sendo apresentado para
a populagio por meio de uma maquete que foi exposta no Centro Dragio do

Mar de Arte e Cultura (Figura 4).

A anélise das representacoes graficas do plano de “Intervencgdes Praia de
Iracema” e do “Acquério Ceard” demonstra a importancia do oficio do arqui-
teto na divulgagdo da politica urbana que os administradores dessa cidade
querem transmitir. Como pode ser visualizado nas figuras da reforma do mo-
numento Iracema Guardia, da Urbanizac¢ao da Ponte Metdlica e do Acquario,
o ordenamento do espago urbano, demonstrado por meio da presenca de
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poucos usudrios, de familias com criangas e do primor nas estruturas fisicas,
contribui para transmitir a imagem de uma cidade que investe em reformas
urbanas e que valoriza o potencial paisagistico e simbélico da Praia de Ira-
cema, que é definido pelos gestores como um lugar com “vocagdo natural
para o lazer” (Figuras 5, 6 e 7).

Por fim, é perceptivel que as representacdes desses equipamentos que
integram espagos para contemplaco, a preservagdo do meio ambiente, a
educacio e a cultura, reforcem a imagem de Fortaleza como cidade turistica
e da Praia de [racema como um lugar de lazer, encerrando assim, a imagem
desse bairro como um espago degradado, de turismo sexual e inseguro.

Consideracdes finais

O objectivo deste artigo néo foi apresentar um estudo comparativo entre as
duas cidades seleccionadas para a observagao, entretanto, a partir das di-
ferentes publicidades analisadas foi possivel constatar que a concepgao de
urbe que os gestores desejam transmitir, por meio da divulgagéo de projectos
de “requalificagdo” urbana, baseia-se na representagio de equipamentos
monumentais e na ordenacio dos espacos como forma de transformar a
imagem das cidades.

As publicidades dos projetos estao demonstrando que existe uma apropriacgio
do oficio do arquiteto, por parte dos decisores ptblicos, como narrativas do
processo de reforma urbanistica que as cidades vém vivenciando nos tltimos
anos. A utilizagio do trabalho desses profissionais contribui para a difusio da
ideia da “higienizac¢do” social e espacial da urbe. Essa concepgio mascara
os aspectos conflituosos que existem em determinados usos nos espagos ur-
banos, nomeadamente os “contra-usos” (LEITE, 2004) ou usos considerados
ilegitimos ou ilicitos para determinados lugares da cidade (BEZERRA, 2009).

As imagens dos projetos colaboraram para a concep¢ao de que existe uma
necessidade de transformagdo em determinadas dreas, o que impulsiona a
identificagao de espagos “degradados” . Nesse caso, a solugio apresentada
pelos gestores é a execugao de projetos de requalificagéo, revitalizacido ou
reabilitacdo urbana. Assim, a incidéncia da apresentacio desses projetos
de intervencdo estd a tornar-se uma constante e a publicidade da “cidade
virtual” impinge uma crescente valorizagio da estética da arquitetura. Para
Leach (2005) este fendbmeno enquanto condicio cultural que seduz os usu-
arios dos espacos urbanos, tem um efeito direto no oficio dos arquitetos, ja
que essa disciplina é mediada pela imagem.

O publico e o privado - N° 17 - Janeiro/Junho - 2011

79



80

Roselane Gomes Bezerra

Na medida em que a estetizagio persiste enquanto con-
dig¢do cultural que invade — a um maior ou menor nivel
—toda a sociedade actual, os seus efeitos sdo tanto mais
notérios numa disciplina mediada pela imagem. A arqui-
tectura encontra-se dependente desta condig¢io, dado que
os arquitectos assumem o processo de estetizagdo como
consequéncia necesséria da profissdo. Convencionou-se
que os arquitectos devem ver o mundo em termos de
representacgdo visual — planos, secg¢oes, alcados, pers-

pectivas, e por ai fora. O mundo do arquitecto é o mundo
da imagem (LEACH, 2005, p. 25).

As narrativas da cidade virtual demonstram que os gestores estéo utilizando
o trabalho dos arquitetos para defender uma concepgao de urbanidade asso-
ciada 8 monumentalidade e ao ordenamento de espagos urbanos. Entretanto,
para concluir essa andlise, devo acrescentar que percebo nas publicidade
desses projectos, mediante a utilizacio do trabalho dos arquitectos, um outro
objetivo dos decisores publicos, que € utilizar os projetos de intervencio como
justificac@o para a busca de financiamentos que atentam interesses de inves-
tidores que acreditam no potencial econémico de algumas 4reas das cidades.

Figura 1

Projeto “Cidade da Agua”, destaque para arco que pertencia ao estaleiro da Lisnave.
Fonte: Revista Almada Informa, Novembro de 2008.
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Figura 2

Outdoor localizado em frente ao antigo estaleiro da Lisnave. Publicidade do projecto

“Almada Nascente - Cidade da Agua”. Foto da autora.

mada nascente
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Figura 3

Publicidade da aprovacao do Plano de Urbanizagao.
Fonte: Revista Almada Informa, Outubro de 2008.
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Figura 4
Maquete do Acqudrio Cear4.

Fonte: http://www.skyscrapercity.com

Figura 5

Imagem da requalificagio do calgadao da Praia de Iracema
com destaque para a reforma do Monumento Iracema Guardia.

Fonte: http://www.skyscrapercity.com
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Figura 6
Imagem da Urbanizagdo da Ponte Metdlica.

Fonte: http://www.skyscrapercity.com

NG

Figura 7 Projeto Acqudrio Cear4.

Fonte: http://www.skyscrapercity.com
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projects;
urban policy;
advertisements;
architects;
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Roselane Gomes Bezerra

The aim of this paper is to examine what is the conception of city and
urban policy that their managers want to transmit through the advertisements
of urban intervention projects. The empirical referents of this research were
images of future buildings on billboards, magazines and models of three-
dimensional visualization at the towns of Almada, in Portugal, and Fortaleza,
in Brazil. Based on the representations of the requalification plans, 1 have
examined how the architectural designs are being appropriated by managers
in the narratives of the urban reform process that the cities are experiencing
at the recent years.
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