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Resumo

No contexto de empresariamento das cidades, novas atividades economicas
sdo estimuladas, incluindo aquelas relacionadas ao mercado financeiro, ao
setor imobilidrio, ao de servicos em geral e ao setor turistico. Com o objetivo
de analisar de que forma o desenvolvimento da atividade turistica contribui
para o empresariamento urbano, esta pesquisa teve como foco a politica
local de captagdo de megaeventos, em que o objeto do estudo de caso foi a
cidade francesa de Lyon. Trata-se de uma pesquisa de natureza descritiva e
explicativa, com uma abordagem qualitativa na coleta e no tratamento dos
dados. Foram realizadas entrevistas com gestores municipais de Lyon, além
de pesquisa documental e de observagdes in loco durante 2015 e 2017. Como
resultado, verificou-se que a captagdo de megaeventos é considerada uma
questdo estratégica da agenda urbana lyonnaise, e é uma das principais vias
escolhidas para afirmac¢do da metrdpole no cendrio internacional. O turismo é
um dos principais argumentos que justificam esse tipo de decisdo.
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Abstract

In the context of entrepreneurialism of cities, new economic activities
are beginning to be stimulated, including that related to the financial
market, real estate sector, services in general and tourism sector. With the
objective of analyzing how the development of tourism contributes to urban
entrepreneurialism, this research focused on the local mega-events politics,
having as object of a case of study the French city of Lyon. This is a descriptive
and explanatory research with a qualitative approach in the collection and
processing of data. Interviews were carried out with Lyon municipal managers,
documentary research and on-site observations during 2015 and 2017. AS
result, it was possibly to verify that the capture of mega-events is considered a
strategic issue of the urban agenda lyonnaise, and it is one of the main routes
chosen for affirmation of the metropolis in the international scene. Tourism is
one of the main arguments justifying this type of decision.

Keywords
Tourism; Urban Entrepreneurialism; Mega-events, Lyon.

REVISTA BRASILEIRA DE ESTUDOS URBANOS E REGIONAIS, V.22, E202032, 2020 2
https://doi.org/10.22296/2317-1529.rbeur.202032 25



EMPRESARIAMENTO URBANO, TURISMO E
MEGAEVENTOS: UM ESTUDO DE CASO
EM LYON (FRANCA)

Nathdlia Koréssy
Suely Maria Ribeiro Leal
Itamar José Dias e Cordeiro

Introducao

Diante da descentralizacdo estatal e de dificuldades oriundas de um quadro
de recessdo econdmica vivenciada a partir da década de 1970, os governos locais
na Europa e nos Estados Unidos implementaram em sua administracdo urbana
ajustes que poderiam leva-los a uma atuacdo mais empreendedora e menos ge-
rencialista. Surge assim o que Harvey (1996) denomina empresariamento urbano,
isto é, um modelo de gestdo e governanga urbanas que, independentemente do
contexto politico-partiddrio, pensa e produz a cidade como uma mercadoria capaz
de atender as necessidades e expectativas de um publico formado por investidores,
empresas multinacionais, residentes de alto padrdo e visitantes.

Como forma de dotar a cidade de maior grau de competitividade, as admi-
nistragdes publicas locais lancaram mdao de algumas estratégias, como o aprovei-
tamento de recursos urbanos intrinsecos a produgdo de bens e servicos (ou criado
com esse fim); investimentos em estruturas e atividades relacionadas ao consumo
(como centros comerciais, estadios esportivos, entretenimento, etc.); captacao de
recursos dos governos centrais; campanhas de marketing urbano e captacdo de
megaeventos (HARVEY, 1996; SANCHEZ, 2010; JESSOP; SUM, 2000; KANAI, 2014).

Nesse contexto, novas atividades econdémicas comecam a ser estimuladas a

fim de que se transformem em motor das cidades, incluindo atividades relacio-

1.0 presente trabalho foi realizado com apoio da CAPES, Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior — Brasil.
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nadas a funcdes de comando e controle, mercado financeiro, setor imobilidrio,
servicos em geral e, especificamente, setor turistico. Estatisticas do turismo mos-
tram uma atividade econémica em expansio que movimentou, em 2019, cerca de
1,5 bilhdo de turistas internacionais no mundo, com 4% de aumento em relacdo ao
ano anterior, e que gerou mais de 1 trilhdo de ddlares em receitas de exportacao
(UNWTO, 2020). Diante de tais indicadores, as cidades vém competindo cada vez
mais pela atracdo de visitantes de modo a promover maior dinamismo econémico
local.

Em face do exposto, esta pesquisa enfoca a relagdo entre o turismo e o em-
presariamento urbano no cendrio atual de concorréncia das cidades pela atragdo
de fluxos de investimentos e pessoas. Tem como objetivo analisar de que forma o
desenvolvimento da atividade turistica contribui para o empresariamento de cida-
des, especificamente no que se refere as estratégias de captacdo de megaeventos.
Selecionou-se como estudo de caso a cidade francesa de Lyon, cuja gestdo urbana
empreendedorista consiste em um modelo de notdrio reconhecimento no cendario
internacional da atualidade.

A pesquisa foi concebida como um estudo de caso, de natureza descritiva e
explicativa, com uma abordagem qualitativa na coleta e no tratamento dos dados.
Tendo como cerne metodoldgico a analise do discurso segundo os aportes da es-
cola francesa, esta pesquisa teve como foco o discurso institucional, que, segundo
Krieg-Planque (2014), é oriundo de locutores que se expressam em nome de parti-
dos politicos, sindicatos, associacdes, fundacdes, organizacdes publicas e privadas
e administracgdes publicas. Interessou particularmente a esta pesquisa o discurso
institucional procedente das entidades da administracdo publica de Lyon relacio-
nadas a gestdo urbana.

Como procedimentos metodoldgicos, inicialmente foram realizadas entrevis-
tas com gestores publicos locais e observacdes in loco durante os anos de 2015 e
2017, 0 que permitiu construir um entendimento sobre a origem e a evolucdo do
empresariamento urbano de Lyon, relatadas no item 2 deste artigo, que consiste
em uma parte mais exploratoria da pesquisa.

Na sequéncia, para o aprofundamento da compreensao sobre a relagdo entre
turismo, megaeventos e empresariamento urbano em Lyon, partiu-se para uma
pesquisa documental em arquivos publicos e em paginas institucionais da web com
o proposito de coletar o material comunicacional produzido pelos agentes publicos
e dirigido ao publico interno da cidade, isto é, os cidaddos. Com base na pesquisa
documental, pode-se formar o corpus da andlise: os discursos institucionais pre-
sentes nos dossiés de candidatura relativos a sediar megaeventos elaborados pelos
gestores publicos de Lyon, bem como os discursos veiculados em duas revistas da
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administracdo publica cujo publico-alvo sdo os residentes locais: a Lyon Citoyen e
a Grand Lyon Magazine. Ambas, de distribuicdo gratuita, circulam tanto em meio
digital (por meio de paginas web institucionais) como impresso. A primeira, edita-
da pela Ville de Lyon (prefeitura municipal) desde 2003, é publicada mensalmente,
com 130 edigdes entre 2003 e 2015. A segunda é produzida pela Grand Lyon La Mé-
tropole (6rgdo de gestdo urbana de abrangéncia metropolitana) em edi¢des bimen-
sais desde 2002, com a publicacdo de 50 edi¢des entre esse ano e 2015.

Mais do que mero instrumento de comunicagdo dos agentes publicos locais
dirigidas aos residentes, essas revistas vém se configurando como um espaco para
a formacdo do consenso interno em torno do projeto empreendedorista de cidade,
dai sua importancia na composicdo do corpus da analise. Para identificacdo e le-
vantamento dos discursos, foram consultadas todas as edi¢cdes de ambas as revistas.

Lyon Citoyen e Grand Lyon Magazine foram idealizadas no inicio da gestdo
do prefeito Gérard Collomb?, cujo mandato, marcado pela guinada do empresaria-
mento de Lyon nas ultimas duas décadas, assinalou ndo apenas um posicionamen-
to mais agressivo do empresariamento de Lyon diante do cenario concorrencial,
como também a emergéncia de novas formas de articulacdo com os atores priva-
dos (PAYRE, 2013). Gérard Collomb €, portanto, o locutor responsavel por represen-
tar muitos dos discursos institucionais que compuseram o corpus desta pesquisa.
Na condicdo de “prefeito-empreendedor” — geralmente uma figura carismatica
responsavel pela lideranca da governanca empreendedorista (CASTELLS; BORJA,
1996) e catalisador do projeto de cidade em virtude de sua posicdo-chave no siste-
ma politico-administrativo, de sua legitimidade e autoridade (LE GALES, 1993) -,
é Collomb quem representa o ethos, aqui entendido como “a imagem de si que o
locutor constrdi em seu discurso para exercer uma influéncia sobre seu alocutario”
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008, p. 220). Afinal, tal como afirmam Charau-
deau e Maingueneau (idem, ibidem), “o enunciador deve legitimar seu dizer: em
seu discurso, ele se atribui uma posigao institucional e marca sua relacdo a um
saber”.

Sobre o método de andlise do discurso empregado neste estudo, pode-se
afirmar que, a rigor, as pesquisas em analise do discurso podem assumir diver-
sas perspectivas. Segundo Charaudeau e Maingueneau (CHARAUDEAU; MAINGUE-
NEAU, 2008, p. 45), é possivel distinguir quatro grandes grupos, quais sejam: “(1) 0s
trabalhos que inscrevem o discurso no quadro da interacdo social; (2) os trabalhos

2.Membro do partido de esquerda Socialiste (PS) durante varios anos e atualmente membro do La
République En Marche! (REM), Gérard Collomb foi prefeito de Lyon de 2001 a 2017 e de 2018 a 2020, além
de presidente dessa metrépole entre 2015 e 2017. Entre 2017 e 2018, foi ministro do Interior da Francga.
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que privilegiam o estudo das situacdes de comunicacao linguageira e, portanto, o
estudo dos géneros de discurso; (3) os trabalhos que articulam os funcionamentos
discursivos com as condigdes de producao de conhecimentos ou com os posiciona-
mentos ideoldgicos; (4) os trabalhos que colocam em primeiro plano a organizagao
textual ou a selecdo de marcas de enunciacdo”. Neste estudo, adotou-se a terceira
perspectiva. A andlise centrou-se, pois, nos discursos institucionais de gestores e 0r-
gdos do governo no que concerne as politicas de empresariamento urbano, turismo
e captacdo de megaeventos. Buscou-se compreender como o turismo é empregado
nesses discursos e como ele se relaciona com as agdes de empresariamento urbano.

1. Empresariamento urbano e a busca pela atratividade urbana: uma
aproximacdo teodrica

Segundo Hatem (2007), atratividade é a capacidade de um territdrio oferecer
as empresas e aos investidores certo numero de vantagens que atendam as suas
necessidades e que sdo determinantes para a tomada de decisdo quanto a sua im-
plantacéo, no que diz respeito a atratividade econdémica. Mas o conceito de atrati-
vidade urbana é mais amplo, pois abrange a atratividade residencial — relacionada
a atracdo de residentes potenciais, principalmente aqueles qualificados em dreas
que se alinham com as caracteristicas produtivas da cidade - e a atratividade tu-
ristica, a qual se refere a capacidade de atracdo de turistas e empresas turisticas.
Entendida, portanto, como a capacidade de atrair e reter os diferentes publicos-al-
vo da cidade (BENKO, 1999; HATEM, 2007), a atratividade é uma nog¢do construida
tanto sobre elementos intrinsecos ao territério (localizagdo, clima, geografia etc.)
quanto sobre aqueles que podem ser artificialmente criados (BENKO, 1999).

A atratividade urbana, segundo Benko (1999), estd relacionada a existéncia
de indicadores favoraveis, associados a demografia, a qualificacdo da populacédo, a
oferta de servicos de ponta, ao quadro fiscal, bem como de aeroportos internacio-
nais e centros de negdcios. Adicionalmente, é preciso mencionar o que esse autor
chama de vantagens imateriais; elementos como imagem, identidade e representa-
¢Oes do espaco urbano desempenham papel determinante na atratividade de uma
cidade.

Essanocdo de atratividade pde em evidéncia que a atuacdo empreendedoris-
ta, tal como assevera Harvey (2005), ndo se limita a criar um ambiente local propi-
cio aos negdcios e capaz de atrair novas atividades produtivas; também se preten-
de despertar o interesse de novos usuarios/consumidores externos. Braun (2008) e
Kotler et al. (1993) ressaltam a necessidade de os agentes locais atuarem de modo a
convencer pessoas, negacios, investimentos e organizacdes de que a cidade é uma
localizacdo possivel para residéncia, turismo ou oportunidade de investimento.
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A atratividade é apresentada como um aspecto central de uma cidade que
deseja manter-se ou tornar-se competitiva. O receitudrio empreendedorista prega
que, para os governos locais, diante do cendrio de competi¢do interurbana acirra-
da, é forcosa a construcdo e/ou a valorizacdo dos elementos urbanos que podem fa-
zer da cidade o lugar ideal para investir, trabalhar, viver/residir e visitar (KOTLER
et al.,, 1993; HARVEY, 2005; BRAUN, 2008).

A criacdo de vantagens competitivas que diferenciam a cidade de suas con-
correntes se constitui em uma atividade essencial do empresariamento urbano
(HARVEY, 2005; BENKO, 1999). Isso porque, na logica empreendedorista, a competi-
tividade de uma cidade no mercado mundial depende de sua capacidade de criar
vantagens sobre as cidades concorrentes. Assim, Harvey (2005) esclarece que o
modelo empreendedorista persegue a competitividade urbana valendo-se de uma
atuacdo que busca criar vantagens especificas para a producdo de bens e servicos.
Enquanto “certas vantagens derivam da base de recursos [...] ou da localizacdo”,
outras sdo criadas “através dos investimentos publicos e privados nas infraestrutu-
ras fisicas e sociais que fortalecem a base econdmica da regido metropolitana como
exportadora de bens e servicos” (HARVEY, 2005, p. 174).

Le Gales (1993), ao fazer referéncia ao empresariamento urbano com foco
na atratividade, exemplifica ao menos cinco tipos de ac¢des levadas a cabo pelos
agentes locais. Sdo elas:

1. Acdes de planejamento urbano, como alocacdo de infraestruturas e me-
lhoria do ambiente construido.

2. Acdes de apoio as empresas, como assisténcia financeira (subvencdes,
isencOes fiscais, garantia de empréstimos, participacdo no capital, etc.),
aconselhamento empresarial (no processo de criacdo ou ampliacdo de em-
presas) e disponibilizacdo de servigos especificos.

3. Acdes de promocdo e comunicacdo, orientadas a atracdo de determina-
dos segmentos. Nessa drea de atuacdo, incluem-se a elaboracdo de planos
de desenvolvimento turistico e o uso de equipamentos culturais de presti-
gio no processo de criacdo ou melhoria da imagem da cidade.

4. Acoesde qualificacdo einsercido damaode obralocal, abrangendo aque-
las direcionadas a grupos menos favorecidos, como jovens e deficientes.

5. Acdes de organizacao ou de catalisacdo do desenvolvimento economi-
co local e criacdo de instituicdes e arranjos entre os atores urbanos,
incluindo a organizacdo de redes com parceiros locais, nacionais e inter-
nacionais, tanto publicos como privados, e a criacdo de agéncias de desen-
volvimento econdémico.
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Para Le Galés (1993), ao atuar na promocdo do desenvolvimento econémico
local, o governo municipal acaba por integrar a¢des originalmente pertencentes
aos diversos campos de atuacgdo da gestdo local, como urbanismo, cultura, comu-
nicacdo transportes, etc. Juntas, essas dreas compdem o rol de atuagdo dos agentes
locais na promocdo da atratividade urbana. Assim, o quadro de concorréncia inte-
rurbana abre caminho para a penetracdo da légica concorrencial e da atratividade
nos diversos campos da politica urbana.

Segundo Hatem (2007), a atuacdo dos agentes locais deve abarcar dois tipos
de acdo: de promocao territorial, as quais abrangem criacdo de uma imagem favo-
ravel do territdrio, uso de publicidade, relagdes publicas com a imprensa, manu-
tencdo de pagina oficial na internet etc.; e de prospeccao junto aos investidores po-
tenciais, tais como detecgdo de projetos de implantacdo por meio da participagdo
em saldes especializados, organizacdo de semindrios, elaboracdo e divulgacdo de
portfdlios, além de atividades de negociacdo (mediante o desenho de ferramentas
para convencer o investidor, como elaboracéo de oferta territorial, gestdo de pro-
jetos etc.) e de servicos de auxilio a implantagdo (assumindo o papel de facilitador
principalmente no tocante a questdes administrativas, a identificacdo de parceiros
locais etc.).

Borja (1997) defende que o governo local empreendedorista deve buscar pro-
mover a cidade no exterior, com uma imagem forte, positiva e apoiada na sua ofer-
ta de infraestrutura urbana e de servigos. Nessa missdo, o governo local ndo deve
atuar sozinho, visto que “o papel de promotor consiste, precisamente, em criar
condicOes propicias a atuacdo dos agentes publicos ou privados (via planejamen-
to, campanhas politicas, compensacdes econdmicas etc.)” (BORJA, 1997, p. 89). Na
concepcdo desse autor, o governo local deve buscar articular-se com outras ad-
ministracdes publicas e incentivar a cooperacdo publico-privada para realizar a
promocao externa da cidade.

Para a Organisation de Coopération et de Développement Economiques
(OCDE, 2007, p. 32), a abordagem empreendedorista demanda o alinhamento da
politica urbana com os objetivos de promocdo da atratividade territorial destinada
a aumentar a atratividade e a competitividade, transformando a cidade, assim, em
um local “agradavel de estar, de se viver, de trabalhar e de investir”. A OCDE de-
fende, portanto, o empenho dos agentes locais na produgdo de uma cidade que seja
atrativa para os diversos publicos-alvo por meio da conducédo de acdes destinadas
a “regeneracdo econdmica”, a saber: criagdo e gestdo de marca da cidade (ou seja,
o emprego do city branding), o desenvolvimento de projetos de prestigio (flagships)
e o desenho de projetos baseados na cultura e nos eventos.
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De forma geral, a literatura aponta como exemplos de estratégias para pro-
mocao da atratividade urbana no contexto do empresariamento urbano a imple-
mentacdo de grandes projetos urbanos para regeneracdo de areas centrais e frentes
maritimas; a valorizagdo de recursos urbanos, como cultura, patriménio histérico,
gastronomia etc.; o planejamento de novos bairros ligados a servicos e negdcios; a
construcdo de espacos residenciais de alto padrdo e processos de gentrificacdo nas
areas renovadas; a construcdo de redes hoteleiras de luxo e de espacos seletivos
de lazer e consumo; melhorias nos sistemas vidrios e de transportes publicos; city
branding; a captacdo e a realiza¢do de megaeventos (CUENYA; CORRAL, 2011; DOU-
CET, 2013; PATTERSON, 2012; SU, 2014; SANCHEZ, 2010; HARVEY, 2005; OCDE, 2007;
HATEM, 2007).

Especificamente sobre as politicas locais de captacdo de megaeventos, foco
da presente pesquisa, citam-se os trabalhos de Boyle e Hughes (1994), Waitt (1999),
Owen (2002) e Jakob (2012). Embora convirjam para a visdo da captacdo e organi-
zacdo de megaeventos como estratégia de empresariamento, esses autores abor-
daram a questdo sob diferentes perspectivas. Boyle e Hughes (1994) enfatizaram
os conflitos internos travados em torno da realizagdo do evento Capital Europeia
da Cultura (1990), em Glasgow, Escdcia. Para os autores, esse evento representou o
apice de uma década de projetos de marketing que marcam a transicdo de Glasgow,
antiga cidade industrial, para o empreendedorismo urbano.

Enquanto Owen (2002) se propds examinar os efeitos locais da realizacdo das
Olimpiadas de Sydney de 2000, com foco especial nos legados sociais e politicos,
Waitt (1999) apresentou uma discussdo acerca do papel do megaevento como meio
de promocdo da cidade. O primeiro partiu de uma visdo mais geral do megaevento
enquanto estratégia de desenvolvimento usada por governos empreendedores; ja
o0 segundo se concentrou na suposta capacidade de o megaevento constituir-se em
estratégia promocional. Destaca-se, ainda, no trabalho de Owen (2002), o esforco
em identificar expressdes da abordagem empreendedorista no planejamento dos
Jogos, quais sejam: o crescente envolvimento do setor privado nas atividades de
governo e a flexibilizacdo dos processos de planejamento.

Ribeiro e Santos Junior (2013) chamam atencdo para o fato de que, atrelada a
realizacdo de um megaevento esportivo, como as Olimpiadas e a Copa do Mundo,
ha a implementacdo de grandes projetos urbanos, o que expressa “uma nova roda-
da de mercantilizacdo das cidades-sede, compreendendo este processo de mercan-
tilizagdo como um processo de valorizagdo de ativos (terra urbana, propriedades,
equipamentos e servigos urbanos) desmercantilizados ou parcialmente desmer-
cantilizados”. Para os autores, com a justificativa da realizacdo do megaevento, e
atendendo a interesses de agentes econdmicos dos setores imobilidrio, de grandes
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obras de infraestrutura, da atividade turistica e do setor financeiro, incorporam-se
aos circuitos de valorizagdo do capital areas desvalorizadas da cidade. O megae-
vento surge como um argumento para justificar a implementacdo dessas amplas
infraestruturas e a valorizacdo do solo urbano.

Nesse sentido, cita-se o caso de Barcelona, considerado um exemplo emble-
matico de megaevento como argumento para a implementacdo de infraestruturas.
A gestdo urbana apoiou-se na realizacdo dos Jogos Olimpicos de 1992 para promo-
ver um amplo processo de regeneracdo urbana (VAGGIONE, 2013; CAPEL, 2005;
ARANTES, 2009). Segundo Vaggione (2013, p. 102), “é possivel dizer que os jogos fo-
ram um catalisador para um extenso projeto de recuperacdo urbana a que deu
continuidade em décadas posteriores”. Se hoje o modelo de empresariamento ur-
bano de Barcelona é tido como um icone de sucesso da atuacdo empreendedorista,
certamente foi porque a governanca local soube tirar partido das Olimpiadas como
via para a atratividade urbana. Como assevera Arantes (2009, p. 58), 0 éxito desse
caso “logo tornaria os Grandes Eventos mais um ingrediente indispensavel da nova
féormula”, fazendo tal pratica reverberar nos diferentes contextos de planejamento
e gestdo urbana.

No caso brasileiro, também havia a expectativa de que a realizacdo da Copa
do Mundo de 2014 e das Olimpiadas de 2016 no Rio de Janeiro fosse um catalisador
de desenvolvimento urbano. Para Campos (2013, p. 177), a dinamizagdo do turis-
mo seria um dos maiores impactos decorrentes da Copa: “E certo que a realizagio
deste evento induzird o aumento do fluxo turistico no Brasil, tanto externo quanto
interno, gerando efeitos territoriais no espago intraurbano das cidades-sede e, em
menor escala, no espago interurbano”. Para Santos Junior (2015, p. 22), esses megae-
ventos no Brasil representaram expressoes do “novo padrdo de governanca em-
preendedorista neoliberal, sustentada por coalizdes de poder que reunem agentes
econdmicos, politicos e sociais”. Nesse arranjo, o Estado atua a servico do capital,
para quem opera na criacdo de novas condi¢ées de acumulacdo urbana. Cria-se
um “ambiente propicio aos investimentos, principalmente aqueles vinculados aos
setores do capital imobilidrio, das empreiteiras de obras publicas, das construtoras,
do setor hoteleiro, de transportes, de entretenimento e de comunicacdes” (RIBEI-
RO; SANTOS JUNIOR, 2013, p. 37).

Nesse sentido, Robertson e Guerrier (2003, p. 295) afirmam que “o evento
serve para impulsionar financeiramente a cidade, dando uma mostra inicial de vi-
talidade a fim de convencer investidores potenciais da voca¢do da cidade e de seu
valor”. Jakob (2012), embora nédo estabeleca relacdo direta entre megaevento e em-
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presariamento urbano, parte do reconhecimento de que o eventification?® surge no
contexto da cidade-empresa para a criacdo de produtos atrativos. Para esse autor,
diante do cendrio de competicdo interurbana, a estratégia de utilizacao de eventos
para criar produtos urbanos baseados na economia da experiéncia torna-se uma
opcdao irresistivel para a governanca urbana. Para Sanchez (2010, p. 500), “esses
eventos produzem um incremento do turismo local e atraem cobertura extensiva
da midia, como também tém efeito a longo prazo na promocao de projetos de re-
novacdo urbana”.

Grosso modo, o que tais acdes visam é conformar uma mercadoria diferen-
ciada, no caso a propria cidade-mercadoria, que seja do interesse dos publicos-al-
vo da cidade. Todas essas estratégias elencadas pela literatura, ao fim e ao cabo,
objetivam dotar a cidade de atributos diferenciais relacionados as necessidades
de cada publico-alvo. Nessa logica, a competitividade urbana dependeria direta-
mente de sua capacidade de operar dentro do novo paradigma da gestdo urbana
(OCDE, 2007), apoiando-se no emprego do city marketing (HATEM, 2007).

As acdes de city marketing precisam fazer a cidade “parecer um lugar ino-
vador, estimulante, criativo e seguro para se viver ou visitar, para divertir-se e
consumir” e, por isso, “os festivais e os eventos culturais também se tornam foco
das atividades de investimento” (HARVEY, 2005, p. 176). Observa-se, pois, que o foco
do empresariamento urbano ndo é apenas o desenvolvimento econdémico em si;
ele também contempla a criacdo de uma imagem favoravel a atratividade urbana.
Nesse sentido, 0s megaeventos acabam atuando como uma vitrine internacional da
cidade, configurando-se como uma importante estratégia de difusdo da imagem e
de atracdo de investimentos e visitantes no contexto do empresariamento urbano.

2. O empresariamento urbano em Lyon

A incorporacdo da abordagem empreendedorista a gestdo urbana de Lyon
emerge durante a década de 1970 da inten¢do dos atores politicos e econdmicos
locais de internacionalizar a metrdpole. Pensada primeiro pelos atores econdmi-
cos, a questao da internacionalizacdo penetrou paulatinamente na agenda politica
local até se tornar central nos planos de mandato dos maires (prefeitos)* de Lyon

3. Segundo Jakob (2012), trata-se da estratégia de uso de eventos para a criacdo de produtos baseados na
economia da experiéncia. Seria uma politica local de criacdo e organizacdo de eventos, ndo necessaria-
mente do porte de um megaevento; os festivais de cultura, intrinsecamente associados a economia da
experiéncia, sdo um exemplo.

4.Mesmo com partidos e orientagdes politicas diferentes, os quatro prefeitos que governaram Lyon a
partir da década de 1970 realizaram acdes relacionadas ao receitudrio empreendedorista: Francisque
Collomb, membro do extinto partido de centro-direita Union pour la Démocratie Francaise (UDF), gestao
municipal de 1976-1989; Michel Noir, do ja extinto partido de direita Rassemblement pour la République
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e na politica de desenvolvimento metropolitano (LINOSSIER, 2006; MAZUE, 2009;
PAYRE, 2013), configurando-se como meta prioritaria da gestdo urbana, a ponto de
ser tratada nos discursos politicos atuais de Lyon como questao essencial ao desen-
volvimento econ6mico local (TOTA, 2007).

O primeiro passo nesse sentido consistiu na criagdo, em 1974, da Agence de
Développement Economique pour Lyon (Aderly, também denominada Invest in
Lyon nas ag¢des de apelo internacional) por iniciativa de quatro entidades publicas
e privadas: a Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon (CCIL), a Communauté
Urbaine de Lyon (Grand Lyon), o Conseil Général du Rhone e o Groupement Inter-
professionnel de Lyon (GIL-Medef). Trata-se de uma entidade de cooperacdo publi-
co-privada, copresidida pelos presidentes da Metrdopole (Grand Lyon La Métropole)
e do CCIL.

Como uma das primeiras agéncias locais de desenvolvimento criadas na
Franca, a concepcdo da Aderly demonstrava clara preocupacdo local com a com-
peticdo interurbana no cendrio nacional. Assim, com a missdo de promover a ima-
gem de Lyon e de atrair empresas internacionais, sua criacdo pode ser conside-
rada um marco da emergéncia da governanca empreendedorista e da utilizacdo
do city marketing como instrumento de empresariamento urbano e promocao da
atratividade territorial. Nas proprias palavras dos representantes da Aderly, sua
concepcdo representa um novo modelo de governanca a servigo do territdrio e de
suas empresas. Leia-se, ao servico do capital. Atrelada a estrutura institucional da
Aderly, encontra-se uma equipe independente, que trata especificamente da gestao
da marca territorial da metropole de Lyon: a ONLYLYON, criada em 2007. Atual-
mente, é responsavel por catalisar as demais estratégias de difusdo internacional
da imagem da metrépole de Lyon, ndo apenas se constituindo em uma marca, mas
principalmente representando o programa de marketing territorial da cidade.

Na época da criacdo da Aderly, a Regido Metropolitana de Lyon perdia
forca econdmica no cendrio nacional. Com uma economia até entdo fortemen-
te industrializada, a regido enfrentava um processo de desindustrializacéo
(MAZUE, 2009; PAYRE, 2013). Se entre 1930 e 1950, a produc¢do automobilistica, petro-
quimica e agroalimentar ocupava lugar de destaque na economia metropolitana,
a partir dos anos 1970 a regido fechou diversas unidades de producéo, obrigando a
gestdo publica local a pensar no desenvolvimento de novas atividades econdmicas
(PAYRE, 2013). Além disso, tanto na Franca como em outros paises europeus (Reino
Unido, por exemplo), 0s municipios vivenciavam um processo de maior emancipa-

(RPR), 1989-1995; Raymond Barre, sem filiagdo partidaria, mas com convicc¢des de centro-direita (1995-
2001); e Gérard Collomb, conforme ja relatado (2001 a 2017 e 2018 a 2020).
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¢do no plano econdémico, promovido pelas leis de descentraliza¢cdo que implicavam
menor participacdo do Estado-nac¢do no nivel local. Novas competéncias passaram
a fazer parte da acdo publica local e, com isso, a economia comegou a ganhar cen-
tralidade na sua agenda politica, com os atores exercendo o papel de promotores
da atratividade e do desenvolvimento econdmico local. Muito embora, segundo Li-
nossier (2006), essa acdo publica local em matéria de desenvolvimento econémico
corresponda a uma atuacdo mais indireta, por meio da busca pela diferenciacdo
territorial como estratégia de atracao de empresas.

Com base no reconhecimento da necessidade de uma nova forma de acao
publica local perante uma auséncia maior do Estado, couberam aos atores publicos
lyonnais a lideranga da governanca urbana e a coordenac¢do de uma nova politica
urbana voltada para o desenvolvimento econémico da regido. A governanca for-
mada pela elite politica e econémica local passou a refletir sobre novas formas
de desenvolvimento ligadas ao setor tercidrio e a acreditar na necessidade de po-
sicionar Lyon nos mercados internacionais como estratégia (MAZUE, 2009). Foi
com essa perspectiva que a Aderly assumiu um papel importante no direciona-
mento da economia industrial de Lyon a uma economia com enfoque no terciario
(PAYRE, 2013).

Nesse contexto, os atores publicos locais comecam a situar na politica ur-
bana - especificamente no planejamento urbano territorial — a problematica da
promocdo econdmica local e a adotar praticas empresariais de gestdo no ambito da
acdo publica. Trata-se de agdes que visam criar zonas industriais, zonas de ativida-
des, edificios para abrigar atividades econ6micas, infraestruturas e equipamentos
coletivos (LINOSSIER, 2006), além de missdes de prospeccdo e captacdo de empre-
sas e organizacdes internacionais, participacdo em feiras especializadas e acdes
de promocdo da imagem urbana, destacando-se ai a ampliacdo da politica local de
captacdo de megaeventos, conforme analisado a seguir.

3. A politica de captacdo de megaeventos e sua relacdo com o
turismo em Lyon

Copa do Mundo Fifa, Jogos Olimpicos, Paraolimpicos, Jogos Olimpicos de In-
verno, Uefa European Championship etc. sdo os principais exemplos de eventos
esportivos de alcance mundial na atualidade. Seu porte e sua penetracdo global
conferem-lhes o prefixo “mega-” e fazem deles um importante meio utilizado no
empresariamento de cidades.

E justamente essa uma das principais a¢des do empresariamento de Lyon.
Conforme afirma um dos entrevistados, a captacdo de megaeventos é considerada
uma questdo estratégica da agenda urbana lyonnaise, além de se constituir em uma
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das principais vias escolhidas na corrida pela afirmacéo da metropole no cendrio
internacional e no posicionamento entre as “top 15” europeias.

Tendo isso em vista, foi criado em 2010, no seio do Pole développement écono-
mique et international, emploi, insertion (Deiei) da Grand Lyon, um departamento
com o propdasito especifico de prospectar e captar grandes eventos internacionais:
o Tourisme, Grandes Candidatures, atrelado a dire¢do Attractivité et relations in-
ternationales. Composto de inicio de dois técnicos e mais tarde contando com uma
equipe de cinco profissionais, esse departamento foi concebido para trabalhar no-
meadamente no desenho da politica de turismo metropolitano (em conjunto com
0 ONLYLYON Tourisme et Congres) e na identificacdo de possiveis candidaturas de
Lyon para sediar megaeventos, sobretudo esportivos.

Segundo um dos entrevistados, esse 6rgdo foi responsavel pela captacdo de
alguns jogos da Uefa European Championship — Euro 2016, das finais da European
Rugby Challenge Cup e da European Rughy Champions Cup de 2016, a Copa do Mun-
do de Bridge de 2017, além da partida de abertura e a da final da Copa do Mundo de
Futebol Feminino em 2019. Ademais, em conjunc¢do com a campanha de captacao
dos Jogos Olimpicos de 2025, conduzida por Paris, o Deiei atuou para que Lyon
pudesse sediar alguns dos jogos de futebol masculino, que, “embora nédo sejam os
mais importantes no conjunto de modalidades dos Jogos Olimpicos, ainda assim
tém uma capacidade midiatica de difundir a imagem de Lyon” (relato do informan-
te entrevistado).

Ainda dentro do rol de eventos de grande porte e de incidéncia internacional,
o receitudrio empreendedorista de Lyon também recomenda a captagdo de even-
tos culturais internacionais, como a Capital Europeia da Cultura, ou mesmo o lan-
camento de eventos proprios relacionados a cultura, as artes e ao entretenimento.
Afinal, como lembra Sanchez (2010, p. 500), “animacdo e espetdculo parecem ser
componentes essenciais da venda das cidades”. Lyon candidatou-se para sediar a
Capital Europeia da Cultura de 2013, mas perdeu para Marselha.

Aliteratura académica indica como principal beneficio resultante da realiza-
¢do de um megaevento a repercussdo internacional da cidade anfitrid. Desse modo,
argumentos relacionados a promocdo do desenvolvimento econémico, ao incre-
mento do turismo, & melhoria das infraestruturas locais e a difusdo da imagem da
cidade tém sido frequentemente apropriados pelos discursos de governantes, em
todas as esferas, para justificar os esforgos publicos cada vez mais intensos para
sua captacdo e organizacao.

No caso de Lyon, observou-se ndo apenas o emprego desses mesmos argu-
mentos do mainstream, mas também foi possivel verificar que a verdadeira funcgao
dos megaeventos no contexto capitalista é:
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[...] posicionar a cidade-anfitrid na rede de cidades mundiais para
atrair investidores, para realizar grandes transformacdes urba-
nas gracas a novas infraestruturas, para criar consenso e para
mobilizar uma parte ndo negligenciavel da populacdo urbana em
torno de certa concepcdo de interesse geral (GRAVARI-BARBAS;

JACQUOT, 2007, p. 2).5

Nesse sentido, 0 megaevento cumpre um papel bem mais importante para o
capital: ele opera na legitimacdo do projeto empreendedorista de cidade e de suas
necessdarias atuacgdes. Com relacdo a Lyon, essa é a perspectiva adotada, por isso é
comum encontrar, tanto na Lyon Citoyen como na Grand Lyon Magazine, matérias
e editoriais que defendem a politica de captacdo de megaeventos como recurso
essencial na “batalha” pela competitividade urbana (leia-se projeto empreendedo-
rista de cidade).

Ao contrdrio de Barcelona e do Rio de Janeiro, onde o megaevento serviu
como ponto de partida para a implementacdo de grandes projetos urbanisticos
(SANTOS ]UNIOR, 2015; CAPEL, 2005), em Lyon a perspectiva é mais de instrumen-
taliza-lo para um reposicionamento da imagem da metrépole, na concepcado dos
megaeventos como “veiculos do city marketing” (BRAUN, 2008) e como “metaforas
poderosas das cidades empenhadas em vencer” (SANCHEZ, 2010, p. 466).

Nesse sentido, a principal argumentacdo empregada pelos agentes institucio-
nais lyonnais gira muito mais em torno da capacidade de o megaevento projetar
a metropole na cena internacional - “Lyon, atrativa e festiva — Fazer de Lyon uma
encruzilhada incontorndvel da cena europeia” (para usar as palavras de Collomb
no editorial da Lyon Citoyen de junho de 2015) — que do legado de infraestruturas
que se costuma perpetuar®, conforme pode ser observado na seguinte passagem:

O dinamismo internacional e a abertura do Grand Lyon sobre o
mundo sdo dois elementos determinantes para a competitividade de
nosso territdrio, para sua projecdo, mas também para seu estilo de
vida. Para isso, nds escolhemos nos apoiar nos grandes eventos cele-
brados em escala internacional [...]. Nesse contexto, juntar as forcas
vivas da metrépole em torno dessas acdes, mostrar a internaciona-
lidade dos grands-lyonnais, é a chave essencial do sucesso (Grand
Lyon Magazine, n. 25, set. 2008).

5. Os textos citados a partir daqui, originalmente em lingua francesa, foram todos traduzidos de forma
livre pelos autores.

6. Uma explicacdo para isso pode ser o fato de que, ao contrario dos paises em desenvolvimento, cujas
metrépoles ainda carecem de infraestruturas basicas como transporte e espagos publicos, e essa carén-
cia consiste na possivel justificativa usada pelos agentes locais para a realizacdo de um megaevento (“o
legado fisico do megaevento”), Lyon ja dispde de uma estrutura mais desenvolvida.
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E possivel perceber nesse trecho que Collomb néo apenas justifica a opcéo
pela estratégia empreendedorista do megaevento como ainda conclama a popu-
lacéo a se engajar. Essa foi a tonica da comunicacgdo institucional durante todo o
processo de candidatura de Lyon a Capital Europeia da Cultura 2013. Entre 2006
(ano que marcou o inicio do processo de candidatura) e 2008 (ocasido na qual ela
foi indeferida em favor de Marselha), diversas matérias foram veiculadas em am-
bas as revistas com a clara intenc¢do de criar uma mobiliza¢do popular em torno da
candidatura, em particular, e das politicas empreendedoristas, de forma geral’. O
discurso de Collomb expressa bem esse anseio: “Esta candidatura é a expressdo de
uma ambicdo coletiva de toda uma cidade, de toda uma regido metropolitana que
deseja se colocar em movimento, se projetar, de construir o futuro” (Lyon Citoyen,
2006). Nesse trecho, é possivel perceber a intencdo de legitimacdo popular quando
se manifesta o desejo coletivo de construir o futuro da cidade.

Nas alegacdes sobre a importancia dessa atuagdo, o turismo aparece no dis-
curso como um dos argumentos que justifica esse tipo de decisdo:

Lyon deseja o mundo. [...]. Entdo sonhemos. 2013. Lyon brilha. [...].
Como em Lille (2004), Liverpool (este ano), como em Sevilha quan-
do da exposi¢do universal, centenas de milhares de visitantes vém
e vao: publicos “festivaleiros”, evidentemente, mas também em-
presérios e investidores para quem se implanta a maior vitrine do
savoir-faire lyonnais [...]. Além das subvenc¢des europeias, 2013 deve
provocar um afluxo de capitais de empresas, as quais sabem que a
vida cultural é um dos primeiros critérios para decidir investir (Lyon
Citoyen, jul.-ago. 2008).

Essa mesma matéria também cita os indicadores de Liverpool como algo po-
sitivo: um milhdo de visitas no site oficial da cidade, cinco mil artigos publicados
na imprensa mundial e grande aumento do numero de turistas. O turismo, uma
vez associado aos resultados econdmicos positivos enfatizados com frequéncia nos
discursos institucionais locais, é apresentado como uma das razdes para sua reali-
zacdo. Ou seja, ao menos em certa medida, o megaevento é organizado para gerar
os beneficios econdmicos do turismo. Nada mais natural, uma vez que um evento
de ampla magnitude tende sempre a atrair amplos contingentes de visitantes.

Esse argumento tem sido empregado, alids, nos mais diferentes contextos
empreendedoristas. Por exemplo, no processo de mobiliza¢do dos Jogos Olimpi-

7. Para mobilizar os residentes, foram lancadas campanhas na internet (http://www.lyon2013.eu) e nas
revistas mencionadas (“Lyon 2013, désir a partager”), com vistas a criar um clima de orgulho civico e de
adesdo a politica da Grand Lyon.
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cos de 2016 no Rio de Janeiro o turismo foi apontado como uma das finalidades
(SILVA, 2016). Isso se observa inclusive no proprio dossié de candidatura: “Os in-
vestimentos de ambos o0s eventos sdo compativeis com nossa estratégia econdomica
de longo prazo para gerar investimentos produtivos internos, fomentar o turismo
e promover o Brasil nos mercados globais” (COB, 2009). Nessa passagem, é possivel
perceber que o megaevento é considerado um vetor para melhoria da infraestru-
tura turistica, um legado para fazer da cidade uma destinacdo turistica de porte
internacional. O mesmo pode ser observado na seguinte passagem do dossié:

Financiados e inteiramente garantidos pelos trés niveis de Governo
(Federal, Estadual e Municipal), os Jogos Olimpicos Rio 2016 contribui-
rdo para estimular o crescimento continuo da economia brasileira e
trardo para o Brasil um novo nivel de reconhecimento internacional.
Jogos maravilhosos e uma transmissdo de imagens de tirar o félego
dardo um impulso duradouro ao turismo, refor¢ando a reputacdo do
pais de ser um lugar apaixonante, onde é bom viver, realizar neg6-
cios e fazer turismo (COB, 2009, p. 18).

O caso de Lyon mostra uma situagdo diferente. Nesse caso, o emprego do
turismo na argumentacdo em prol do consenso interno é secundario se compa-
rado a sua apropria¢do na construgdo argumentativa dos dossiés de candidatura
a determinados megaeventos. Considerando que as cidades concorrentes tém se
esforcado para apresentar candidaturas bem formuladas e cada vez mais agressi-
vas (GRAVARI-BARBAS; JACQUOT, 2007), os dossiés de candidatura vém recebendo
grande atencdo por parte da equipe da Grand Lyon, de modo a colocar em evidén-
cia as areas de exceléncia da metrépole. Dentre os elementos singulares da cidade
apresentados nesses dossiés, como o patriménio Unesco, a gastronomia e a cultura
em geral, além das infraestruturas de alto padrdo relacionadas a transportes, espa-
¢os publicos etc., o turismo € indicado como elemento de destaque.

Em suma, enquanto em outras cidades o turismo foi ou é utilizado como jus-
tificativa para a realizacdo do megaevento, no que tange a projecdo internacional
obtida e a algumas das infraestruturas construidas que ficam disponiveis para fins
turisticos, o que se percebe mediante a andlise do caso de Lyon é que essa é, na
verdade, uma questdo secunddria. Como Lyon ja possui infraestrutura turistica de-
senvolvida, mais importante que justificar a realizacdo do megaevento como for-
ma de incrementar as estruturas do turismo, o que se busca é o convencimento de
que justamente a infraestrutura e o savoir-faire lyonnais em matéria de turismo/
hospitalidade é que assegurardo o sucesso do evento.

Eis, pois, a particularidade desse caso no que toca a utilizacdo de megaeven-
tos como estratégia empresarialista da cidade: o turismo (isto é, a infraestrutura e
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a capacidade de gestdo) ndo é utilizado como a finalidade, mas sim como um ele-
mento de convencimento de que Lyon se apresenta como a escolha mais acertada
para sediar o evento. Em outras palavras: enquanto diversas cidades insistem na
mesmice de que o megaevento serd importante para desenvolver o turismo, Lyon
inverte essa relacdo ao se posicionar como o local turisticamente ideal para sua
realizacdo.

Essa estratégia fica evidente, por exemplo, no dossié de candidatura elabo-
rado com vistas a pleitear a receber alguns jogos da EuroCup, que teve lugar na
Franga em 20168. No prefacio do dossié, assinado por Gérard Collomb, 1é-se que
Lyon oferece:

Acessibilidade, larga capacidade de acolhimento, equipamentos de
qualidade, experiéncia na organizacdo de eventos, tradi¢do festiva e
hospitaleira, exceléncia esportiva de um clube de elite [o Olympique
de Lyon] e um grande estadio emblematico (Lyon Candidature Fran-
ce — Uefa Euro 2016 — Une nature de gagnant, p. 3).

Além disso, na primeira secdo do documento que apresenta Lyon como uma
cidade hospitaleira, o turismo € usado para atestar a ideia de que, se ha uma gran-
de procura turistica pela cidade (“6 milhdes de turistas por ano”), é porque os agen-
tes institucionais locais souberam se engajar ao longo dos anos para melhorar a
oferta turistica e a imagem:

Deslocamentos, servigos, paisagismo sdo cuidadosamente orquestra-
dos em torno da valorizagdo de uma cidade naturalmente atrativa. O
crescimento do turismo de negdcios (congressos e saldes) e de lazer
confirma; um verdadeiro reconhecimento pelos esforcos engajados
na melhoria da oferta e da imagem. Com 6 milhdes de turistas por
ano, Lyon se afirma como um destino europeu importante, especial-
mente para os city breakers (Lyon Candidature France — Uefa Euro
2016 — Une nature de gagnant, p. 7).

Logo, reforca-se o argumento central do dossié de que Lyon dispde de ampla
capacidade institucional para organizar e sediar um evento de grandes proporgoes.

Seguindo com a apresentacdo da cidade-candidata, também sdo evidencia-
dos o parque hoteleiro em expansdo, a oferta gastrondmica e as ligacGes aéreas.
Nesse sentido, o propdsito do turismo aqui é contribuir com a infraestrutura neces-
saria a esse tipo de evento.

8.0 dossié Lyon Candidature France - Uefa Euro 2016 - Une nature de gagnant nédo estd
disponivel para acesso publico. Ele foi consultado apds autorizacdo da equipe da Grand Lyon durante
pesquisa de campo.
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Em face do exposto, o que resta evidente é que o turismo contribui para a
captacdo do megaevento como uma vantagem competitiva direta, como um ele-
mento que ajuda a dar musculatura a candidatura. Dessa forma, o que o caso de
Lyon revela é uma relacdo dialética na qual o megaevento ajuda a incrementar o
fluxo de visitantes, estimulando assim o desenvolvimento da cadeia produtiva do
turismo, ao mesmo tempo que o turismo (no caso, a estrutura turistica prévia) da
suporte ao dossié de candidatura e a propria realizacdo do megaevento, afinal, o
consumidor desse tipo de produto nao é (em sua quase totalidade) o morador local.
Megaeventos sdo concebidos e produzidos para visitantes.

Diante, pois, da importancia do megaevento na dindmica de empresariamen-
to da cidade, ndo é com surpresa que se observa a Grand Lyon (2016) declarar que,
“para 2016-2021, 0 objetivo € maximizar as taxas de transformacio das candida-
turas para a recepcdo de grandes congressos ou eventos esportivos em Lyon e de
favorecer o desenvolvimento de eventos profissionais”.

Conclusdes

O empresariamento de uma cidade significa a adocdo, por parte dos agentes
publicos e privados, de um conjunto de iniciativas em prol da competitividade ur-
bana, com o intuito de transmitir a potenciais investidores uma imagem positiva.
Essa imagem de lugar bom para se viver, no qual investir e visitar, ndo € obtida ao
acaso; ela resulta unicamente da construcao das vantagens competitivas urbanas.
Pelo contrario, uma imagem forte decorre de um processo de construc¢do da atrati-
vidade urbana iniciado com o desenho de tais vantagens e finalizado somente com
sua comunicacao e difusdo entre os publicos-alvo por meio de estratégias de city
marketing.

Dentre as estratégias de marketing empregadas atualmente no empresaria-
mento das cidades, sobressai a captacdo de megaeventos. No caso de Lyon, veri-
ficou-se que a politica de atracdo de megaeventos, sobretudo os esportivos, tem
lugar de destaque no seu receitudrio empreendedorista. De fato, trata-se de uma
questdo estratégica da agenda urbana lyonnaise e uma das principais vias escolhi-
das pelos agentes institucionais para chamar a aten¢do para Lyon na corrida pela
afirmacdo das metrépoles no cendrio internacional.

Nesse contexto, verificou-se que o turismo figura como um dos principais
argumentos direcionados a populacdo local para justificar esse tipo de decisdo. A
necessidade de desenvolvimento do turismo aparece como um mote para a reali-
zacgado dos megaeventos; esta, ao lado do planejamento, costuma vir acompanhada
de investimentos publicos e privados em infraestruturas e servigos turisticos, bem
como de acOes de marketing turistico. Desse modo, o resultante incremento da ati-
vidade turistica gera beneficios econdmicos mais efetivos para a populacdo local.
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A andlise dos discursos institucionais de Lyon permitiu constatar igualmente
outro tipo de emprego do turismo como elemento discursivo de convencimento,
desta vez direcionado ao publico externo a cidade, especificamente nos dossiés de
candidatura para sediar megaeventos. Nesse contexto, o turismo é empregado no
discurso como um elemento de atra¢do em si. O estudo de caso de Lyon mostrou
que o turismo também contribui para a captacdo de megaeventos como uma vanta-
gem competitiva que ocupa lugar de destaque nos dossiés de candidatura lyonnais
analisados. O turismo é amiude utilizado como um catalisador de argumentos que
visam criar atratividade urbana, como no exemplo da candidatura a EuroCup 2016.

Sob essa perspectiva, conclui-se que, em cidades onde a abordagem empreen-
dedorista se faz presente, o turismo tende a ser instrumentalizado ndo apenas como
uma atividade econémica em si, mas também como um elemento argumentativo
na construcdo dos discursos destinados aos residentes e aos organizadores de me-
gaeventos. O turismo assume um carater simbdlico, como elemento argumentativo
empregado para o convencimento. E, como tal, ele serve como uma via tanto para a
operacionalizacdo de acdes publicas que visam a implementacdo de estruturas na
cidade como para o convencimento de publicos-alvo da cidade. O turismo torna-se,
portanto, um instrumento de empresariamento urbano.
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