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"Sonhar

Mais um sonho impossivel
Lutar

Quando ¢é facil ceder

Vencer o inimigo invencivel
Negar quando a regra € vender
Sofrer a tortura implacavel
Romper a incabivel prisdo
Voar num limite improvavel
Tocar o inacessivel chao

E minha lei, € minha quest&o
Virar esse mundo

Cravar esse chao

N&o me importa saber

Se é terrivel demais

Quantas guerras terei que vencer
Por um pouco de paz

E amanh3, se esse chdo que eu beijei
For meu leito e perdao

Vou saber que valeu delirar

E morrer de paixao...”

(J. Darion; M. Leigh, Versao Chico Buarque)



RESUMO

Nos ultimos anos com a intensificagao da responsabilidade dos municipios sobre o
seu equilibrio financeiro, exceléncia administrativa e desenvolvimento
socioecondmico a ascensdo da gestdo estratégica no ambiente das cidades tem se
tornado inexoravel. Neste contexto, o presente trabalho tem como questdo central
analisar as estratégias de marketing territorial e os indicadores de desenvolvimento
local, buscando a interface entre estes dois conceitos. Inicialmente, propde-se uma
discussao entre as duas tendéncias de pensamentos do marketing territorial que tem
dominado a academia: de um lado os tedricos que séo favoraveis a ascensao a
aplicacao dos conceitos de marketing na esfera urbana e de outro, os que sao
contrarios. Neste contexto, ha uma analise do marketing territorial e a sua inter-
relagdo com outras ferramentas de planejamento, dando destaque ao planejamento
estratégico municipal. Assim, na perspectiva de dar ao marketing outras fungbes que
extrapolem as questdes meramente tecnocraticas, buscando assim novas
atribuicbes, ha ainda a busca de uma congruéncia das premissas tedricas do
desenvolvimento local e do marketing aplicado no ambiente das cidades. O
delineamento da pesquisa conduziu a um estudo qualitativo, exploratoério e ao estudo
de caso. Para corroborar com o referencial teérico os estudos selecionados foram
em Bento Gongalves, nas Serras Gaucha, e em Tiradentes, na regido histérica de
Minas Gerais. Nota-se que ambos municipios, embora em contextos distintos e
modelos produtivos diferentes, tém ganho vantagens competitivas semelhantes com
a aplicacéo de alguns conceitos de marketing, seja pela iniciativa privada, poder
publico ou a parceria entre as mesmas. Seja na formatagdo de um produto
especifico, inovagdes produtivas, melhorias na infra-estrutura basica e logistica ou
na valorizagao da populagao local, os dois municipios tém aplicado estas estratégias
mercadoldégicas em prol de um desenvolvimento socioecondmico, embasados por
alguns indicadores que sao destacados na pesquisa. O que se pretende evidenciar é
que ha instrumentos novos de gestdo que podem ser acionados pelos municipios e

regides em busca de seu desenvolvimento local/regional.

Palavras-chave: gestao urbana; planejamento estratégico municipal; marketing

territorial e desenvolvimento local.



ABSTRACT

In the last few years, the cities’ responsibility for their financial balance, administrative
excellence and socio-economic development is intensifying. Due to it, the cities
strategical management has become of great interest. In this context, the central
question of this research is to analyze the urban marketing strategies and the local
development indicators, searching the relation between these two concepts. First, it
is proposed a discussion of two contrary views about the city marketing that have
prevailed in academic studies: on one hand, the theoreticians who agree with the
urban marketing ascension and, on the other hand, the ones who are against it. So,
an analysis of the city marketing and its relation with other tools of planning is done,
focusing on the local strategical planning. In an attempt to give the marketing other
functions beyond economic issues, there is a search for the congruence between the
theoretical concepts of the local development and the marketing applied to the cities
environment. The delineation of the research leads to a qualitative, exploratory case
study. To corroborate the theoretical references, the research was held in Bento
Gongalves, “Serras Gaucha” region, in the state of Rio Grande do Sul, and
Tiradentes, historical region of Minas Gerais, both in Brazil. Although in distinct
contexts and with different productive models, both of the cities have taken similar
competitive advantages with the application of some concepts of marketing, which
came from local entrepreneur initiative, public sector or partnership between the two.
Either in the formatting of a specific product, productive innovations, improvements in
the basic and logistic infrastructure or the valuation of the local population, the two
cities have applied these marketing strategies in favor of a social and economic
development, supported by some indicators that are focused on the research. What
intends to evidence is that there are new instruments of management that can be

used by the cities and regions in search of their development.

Key-words: urban management; strategical planning; city marketing and local

development.
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1. INTRODUGAO

O fendmeno da globalizagao, intensificado principalmente durante as ultimas
décadas, tem definido uma nova abordagem de desenvolvimento para os
municipios. A abertura de mercados ao comércio internacional, a migracdo de
capitais, a expansao tecnoldgica, o avango da informatizacdo e dos meios de
comunicagao sao algumas das novas premissas inexoraveis no novo ambiente que
se descortina.

Estes fenbmenos tém estimulado alteragdes no posicionamento competitivo
de nagdes, regides e municipios. Regides industrializadas que antes ocupavam
lugares de destaque no ranking do desenvolvimento véem a necessidade de
buscarem novas formas de competitividade, ao mesmo tempo que lugares antes
esquecidos e fadados a pobreza e ao descaso, aparecem com alternativas
desenvolvimentistas de vanguarda e se destacam no cenario nacional.

Em todo o mundo € possivel observar exemplos de localidades, regides e
empresas que emergiram com robustez, apoiadas nos pilares da inovagao,
descentralizacdo, profissionalismo e eficiéncia. E o caso das redes de empresas em
Taiwan e Coréia do Sul, arranjos produtivos locais na Alemanha e na Franga, pélos
turisticos no México e na antiga Europa Oriental.

Em todos esses casos, 0 que se percebe € a introdugao de novas praticas de
gestdo como ferramenta de competitividade, buscando diferenciagdo frente aos
mercados ja consolidados, reorientando assim a demanda.

Ha anos, alguns autores (BOUINOT, J; BERMILS, 1995; BORJA; CASTELLS,
1996; LOPES, 1998; BORJA, 2000; ARANTES, 2000; BENKO, 2000) tém
identificado e caracterizado os indicadores do desenvolvimento territorial baseados
nos parametros da competitividade, diferenciagao produtiva, e politicas voltados aos
atores locais: os stakeholders. A integragao existente entre as empresas e a
comunidade local tem gerado possibilidades de cooperagéo, que consequentemente
tém potencializado o poder de barganha de municipios e regides.

A interface entre as ferramentas mercadoldgicas, antes guardadas para as
empresas, e politicas de integracdo e insercdao da populagdo no sistema produtivo
local tem se constituido em um vetor para o desenvolvimento de uma regiao e a sua

comunidade. Isto porque oferece oportunidade de emprego e renda para muitas
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familias, criando um ambiente de qualidade para as pessoas que ali vivem e
trabalham. Desta forma, os grupos locais identificam seus problemas coletivos,
buscam solugdes, avaliam alternativas, exigem infra-estrutura, defendem o meio
ambiente e promovem programas para melhorar a educacéao, fortalecer a cultura
local e produzir riqueza (SANCHO; TADINI JR., 2004).

A nova realidade que se perfila, baseada no modelo de producéo capitalista e
responsabilidade social, procura conceber o territério de uma maneira abrangente e
multifacetada. As cidades tém que se tornar profissionais na busca de novos
mercados através do desenvolvimento sustentado de seus produtos/sevigos ao
mesmo tempo em que busca novas formas de insergdo de suas comunidades nos
eixos produtivos. Neste contexto, faz-se necessaria a busca do entendimento de
novas abordagens de desenvolvimento entre eles o marketing, com foco no
marketing territorial, calcado em novas competéncias, qualidade e sustentabilidade.

O marketing tem sido nos ultimos anos um importante instrumento de
transformacao do contexto empresarial. Ao contrario de uma visdo mais simplista e
superficial, que associa 0 marketing com promocao e merchandising, o seu alcance
€ bem maior, tendo como principios a formatacdo do produto, passando pelo
estabelecimento de um pregco competitivo e a preocupagéo com as pessoas ligadas
ao sistema de produgéo.

O marketing € um processo de planejamento e movimento de um produto do
provedor aqueles que irdo utiliza-lo, e o processo de marketing € incompleto até
todas essas fungdes serem cumpridas (KOTLER, 2002).

Nao diferente do ambiente empresarial, 0 que se percebe no ambiente urbano
€ que muda a forma de se gerir negocios e promover desenvolvimento, por
entender-se que ha uma nova dinamica no mundo globalizado onde uma das
maneiras de se conquistar vantagem competitiva € através da proatividade as
mudangas em tempo real, superando as expectativas do mercado e da populagao
local, desenvolvendo inovagdes emergentes em produtos e processos, e adotando
modelos estratégicos e de gestdo que atendam as necessidades do territério e a dos
stakeholders (GOLLO, 2006).

E por esta razdo que este trabalho busca a congruéncia das ferramentas de
marketing com o ambiente das cidades brasileiras, visando o desenvolvimento local,
pois acredita-se que, por meio da estruturacdo econdémica de uma localidade,

através do composto mercadolégico, sem nunca perder de vista a qualidade de vida
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da populacéo local, é possivel trazer beneficios para a mesma, integrando-a a vida
social do trabalho, do emprego, diminuindo assim a dependéncia em relagdo as
politicas assistencialistas do poder publico que alimenta mas n&o fornece dignidade.

Ha algum tempo paises, regides e cidades entendidos como espacos
integradores nos ambitos social, econdmico e cultural recorrem a técnicas de
marketing para fortalecerem uma identidade, interna e externa, que por
consequéncia |hes possa ser util para posicionarem-se melhor nos mercados
internacionais que sao altamente competitivos.

Do mesmo modo, é possivel afirmar que no mercado mundial as cidades
competem para satisfazer as necessidades de diferentes publicos: investidores,
turistas e seus proprios cidadaos. E, se ha uma competigdo de um lugar com outros,
ha a necessidade de se pensar a cidade como organizagao, do ponto de vista de
aplicacao dos principios de marketing de produtos e servigos, e de se desenvolver o
marketing de cidades (DIAS, 2003).

Assim, percebeu-se que mesmo de maneira timida, alguns municipios
brasileiros lutam para se inserir no contexto de regides de destaque nacional e
internacional. Através da iniciativa de gestores publicos e/ou iniciativa privada,
algumas cidades tém langado mao de estratégias antes restrita a outros paises e a
empresas privadas. Esta mudanga de paradigma passa pela utilizagcdo de
ferramentas de planejamento e ordenamento urbano e chega as ferramentas de
marketing e gestao estratégica.

A pesquisa no municipio de Bento Gongalves, RS, focada na industria da uva
e do vinho demonstra claramente esta necessidade de reinvencdo de novos
modelos produtivos. Apesar de ter se tornado um icone nacional da industria
vinicola, a regido tem buscado se aprimorar cada vez mais, procurando se
diferenciar no mercado internacional e mudar os paradigmas do consumo de vinho
no Brasil. Para isso, tem investido em capacitagdo, inovagao tecnolégica e novas
formas de gestao e enfrentamento dos problemas.

Em cenario distinto, mas semelhante pela atividade turistica, a pesquisa feita
no municipio de Tiradentes, MG, denota a impossibilidade das destinagdes turisticas
de se posicionarem como um simples local que preserve algum tipo de atrativo. Com
esta nova abordagem, das cidades como locais privilegiados de consumo, devem
agir, de certa forma, como qualquer organizagao inserida no mercado, onde o turista

€ o seu cliente e os cidadaos, envolvidos diretamente ou ndo na atividade turistica,
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0s seus colaboradores. Inumeros elementos como incremento da receita e de
numero de turistas, capacitacdo e treinamento da mao de obra, infra-estrutura
adequada, comunicacado visual, desenvolvimento de novos produtos e servicos,
implementacdo de estratégias mercadologicas, paisagismo e urbanismo aliados a
profissionalizacdo da atividade de turismo, sdo fundamentais para a consolidacio de

um desenvolvimento a longo prazo e descentralizado.

1.10bjetivos e Justificativa

Seja nos servigos, na agricultura ou no setor industrial, vé-se que os
municipios brasileiros ndo possuem visdo estratégica de seus territorios e padecem
dos males urbanos como violéncia, pobreza, desemprego, desigualdade social, entre
outros, sem objetivarem planejamentos consistentes e economicamente
sustentaveis do seu desenvolvimento.

O presente estudo vislumbra a oportunidade de inserir o marketing como um
destes instrumentos que viabilizam o desenvolvimento local, proporcionando maior
capacidade competitiva para cidades e regides e, concomitantemente, maior
qualidade de vida para a populacgao.

Conforme ressalta Borja e Castells (1997), tem se percebido que localidades
com maiores vantagens competitivas possuem melhores indices de qualidade de
vida. Este fato é comprovado por alguns indicadores como o indice de
Desenvolvimento Humano (IDH), taxas de alfabetismo e desemprego, indice de
longevidade, renda per capita, acesso aos meios comunicagdo, entre outros, que
formam os pilares do conceito de desenvolvimento local.

Assim, a pergunta que permeia esta pesquisa é: como que as estratégias de
marketing territorial contribuem para o desenvolvimento local?

Busca-se, neste sentido, relacionar algumas ferramentas da administragcao
mercadoldgica com os indicadores supracitados, demonstrando que ha relagao entre
0S mesmos.

O objetivo geral do trabalho é analisar as estratégias de marketing territorial e
os indicadores de desenvolvimento, buscando a interface entre estes dois conceitos.

Paralelamente, os objetivos especificos do trabalho s&o:
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e Estudar os conceitos de marketing e marketing territorial;

e Estudar o conceito de desenvolvimento local, e sua relagdo com o
marketing territorial

e Analisar os indicadores de desenvolvimento local das cidades de Bento
Goncgalves, RS e Tiradentes, MG, confrontando-os a partir das
estratégias de marketing local e o sucesso das atividades econémicas
foco.

Faz-se necessario ressaltar que a competéncia das localidades em se
relacionar com os atores de desenvolvimento constitui-se em um dos elementos
mais importantes das dinamicas econbmicas contemporaneas, que se
caracterizaram na ultima década pelo desenvolvimento de redes explicitas entre
empresas: 0s arranjos produtivos locais (APL). Trata-se de aliangas para realizar
projetos especificos que afetam os produtos e os processos de producdo; o que
melhora a competitividade das empresas nos mercados. Paralelamente, faz com que
as economias locais melhorem seu posicionamento competitivo, intensificando o
desenvolvimento local (BENKO, 2000).

Os municipios devem preparar-se para acoplarem estas empresas aos seus
processos produtivos. Vale lembrar que estas empresas nao necessitam ser
necessariamente de grande porte, o que se tenta posicionar, neste trabalho, é que
todas as empresas, de pequeno porte inclusive, necessitam de territorios
organizados, com ferramentas de mercadoldgicas coerentes e atores avidos pelo
desenvolvimento.

O trabalho se faz importante a medida que tenta aglutinar teorias que
normalmente sao vistas como antagénicas no contexto da gestdo urbana. Para isso
procura confrontar, buscar interfaces e argumentar sobre os conceitos teéricos em
questdo, o marketing e o desenvolvimento local, indo na contramao do 6bvio, do
conformismo e das visées unilaterais.

O estudo classifica-se como interdisciplinar uma vez que é de interesse
principalmente das areas de Urbanismo, Geografia, Turismo e mesmo da Sociologia

e Historia.
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1.2 Estruturagao do trabalho

O trabalho esta estruturado de forma a permitir ao leitor uma viséo global e
clara da tematica estudada. O primeiro capitulo concentra a introdugdo, com os
objetivos da pesquisa, assim como a justificativa para a mesma.

Nos capitulos 2, 3 e 4 é apresentado o embasamento tedrico da pesquisa,
concentrando-se em dois eixos tematicos: marketing territorial e desenvolvimento
local.

No capitulo 2 —“Local-Global: o que dizem os autores sobre a ascensao da
gestdo estratégica municipal e do marketing territorial” — sdo abordados alguns
conceitos fundamentais concernentes a cidade. Aborda-se a transformacgado das
cidades e ainda a necessidade de uma eventual mudanga de olhar sobre ela. Busca-
se, ainda, salientar a idéia de competicdo entre as cidades, dando voz as duas
correntes de pensamento existentes, e as estratégias que viabilizarao a insergao das
cidades em um ambiente dindmico e em mutacgao.

A seguir, no capitulo 3 — “Marketing Territorial: além das cidades-imagem e
imagem de cidades” discorre-se sobre os conceitos de marketing, e marketing
territorial. Este ultimo, revelando-se o foco principal do estudo, por buscar uma nova
interpretacado do conceito e estratégias de acao para a transformacgao das cidades.

No capitulo 4 trata-se das questdes referentes ao desenvolvimento local,
buscando n&o apenas caracterizar o conceito, mas também demonstrar a interface
do mesmo com as premissas teoricas supracitadas do marketing territorial.

A metodologia da pesquisa, que corresponde ao capitulo 5, busca identificar o
delineamento da pesquisa e o plano de coleta e analise dos dados. Além do
protocolo de analise da pesquisa ha um quadro comparativo que tem como objetivo
buscar similaridades e diferengas entre os estudos de caso.

O capitulo 6 tem a finalidade de apresentar os resultados da pesquisa por
municipio. Primeiramente, aborda-se o caso de Bento Gongalves, no Rio Grande do
Sul e posteriormente o de Tiradentes, em Minas Gerais.

Finalmente, o ultimo capitulo apresenta as conclusdes, as contribuicdes e
sugestbes para futuras pesquisas e as limitagdes da pesquisa, e a parte final as

referéncias bibliograficas.
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2. LOCAL-GLOBAL: O QUE DIZEM OS AUTORES SOBRE A ASCENSAO DA
GESTAO ESTRATEGICA MUNICIPAL E DO MARKETING TERRITORIAL

Nos ultimos quinze anos, as questdes que envolvem a ascensao da gestao
estratégica do territério vém causando debates entre estudiosos das areas de
geografia, arquitetura, urbanismo, histéria e sociologia sobre o futuro da cidade e os
novos desafios a serem enfrentados pela sociedade.

O que tem ficado evidente deste enfrentamento tedrico € que ha certa
polarizacdo sobre o tema. De um lado estdo os tedricos da gestdo urbana, que
enxergam no planejamento estratégico, no marketing, no plano diretor, entre outros,
ferramentas para o melhoramento do planejamento territorial. De outro lado, estéao
os criticos deste modelo, que vislumbram a cidade do passado e preocupam-se em
contrapor ao modelo anterior, denominando-o de tecnocratico e excludente, onde
valores como a cidadania e o bem-estar social estariam eliminados.

No entanto, o objetivo deste capitulo € demonstrar que no cenario globalizado
que se descortina, de continua transformacéo, de novos valores, instrumentos e
idéias, pode-se falar das cidades como atores sociais complexos de multiplas
dimensbes, onde visdes unilaterais sé tendem a enfraquecer o debate das novas
perspectivas que surgem no combate aos problemas urbanos.

Apo6s a Revolugdo Industrial, principalmente durante o século XX, as cidades
tornaram-se o grande palco das encenagdes da sociedade, reafirmando o seu papel
de centro de moradias, servicos, cultura e transformacodes, e reconhecendo-se nela
varias fungcbdes urbanas que nao se restringem a sua escala politico-administrativa,
mas se tornando catalisadores da economia global. As transformagdes que
ocorreram, principalmente, durante as trés ultimas décadas na economia mundial,
acompanhando a mudanga de direcdo na prestagcdo de servigos e nas finangas,
suscita a renovada importancia das cidades como locais destinados a certos tipos de
atividades e fungdes (SASSEN, 1998).

Sassen (1998) utiliza o termo “cidade global” para remeter a combinagao de
dispersao global das atividades econémicas e da integragdo global, mediante uma
concentragcao continua do controle econémico e da propriedade, que tem contribuido
para o papel estratégico desempenhado por certas cidades. Destaca que as cidades

globais na atualidade s&o pontos de comando na organizagao da economia mundial,
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lugares e mercados fundamentais para determinadas organizagbes (finangas e
servigos especializados).

O fenbmeno da globalizacdo reforgou a cidade como o motor do
desenvolvimento socioecondmico da humanidade. As cidades tiveram de assumir
mais que as esferas estaduais e nacionais, a fungédo de garantir a qualidade de vida
dos seus cidadaos através das estruturas urbanas, da melhoria da paisagem e
servigos, e pelo desenvolvimento de novos projetos (LOPES, 1998).

A globalizacdo € um processo que se caracteriza pelo aumento da
concorréncia nos mercados, o que implica na continuacdo dos ajustes do sistema
produtivo de paises, regides e cidades imersas neste fendmeno (VAZQUES-
BARQUERO, 2000).

Ao mesmo tempo, segundo Argiles (2003), a simples reprodu¢cao de modelos
e praticas, desconsiderando a singularidade que representa o fenébmeno urbano,
devido ao complexo numero de aspectos econdmicos, sociais, ambientais, politicos,
culturais e tecnoldgicos, que engloba, incorreu em muitos resultados adversos, tais
como a supervalorizagdao de determinados locais em detrimento de outros, a
“favelizacdo”, exploragdo ambiental, altas taxas de éxodo rural, desigualdade social,
entre outros.

No entanto, conforme reafirmam Borja e Castells (1996), nas ultimas décadas
as cidades vém ganhando uma importancia inegavel tanto no que se refere a vida
cotidiana dos cidaddos quanto no que diz respeito ao seu desenvolvimento
econdmico.

Ja em 1970, Henri Lefebvre lancou em seu livro “A revolugao urbana” a
hipdétese da completa urbanizagdo, prevendo o protagonismo que as cidades
exerceriam sobre as transformacdes da sociedade. Nesta obra, o autor formula os
conceitos de “sociedade urbana” e “revolucdo urbana”. Ele denomina sociedade
urbana aquela que resulta da urbanizagdo completa, hoje virtual, amanha real. A
expressao é reservada a sociedade que nasce da industrializagdo. “Essas palavras
designam, portanto, a sociedade constituida por esse processo que domina e
absorve a produgao agricola”, ou seja, o “tecido urbano” (LEFEBVRE, 1999, p. 15).
Para o autor, tecido urbano é entendido como “o conjunto das manifestagées do
predominio da cidade sobre o campo” e ndo apenas o “‘dominio edificado das

cidades” (p.17). O conceito de sociedade urbana €& proposto para denominar “a
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sociedade poés-industrial, ou seja, aquela que nasce da industrializagédo e a sucede”
(p.16). Ja por “revolugéo urbana”, o autor designa
o conjunto de transformagdes que a sociedade contemporanea atravessa para passar do
periodo em que predominam as questdes de crescimento e industrializagdo (modelo,
planificagdo, programagédo) ao periodo no qual a problematica urbana prevalecera

decisivamente, em que a busca das solugdes e das modalidades proprias a sociedade urbana
passara ao primeiro plano (LEFEBVRE, 1999 p. 19).

Depois de tantos anos e debates sobre a teoria da “sociedade urbana” e da
‘revolucdo urbana”, o que se faz necessario salientar sdo as modificacdes que
surgem e incidem sobre as cidades, que ndo sé transformam o cotidiano dos
cidadaos, mas também a forma de como gerir esta estrutura.

Segundo Borja (2005, p. 02), a “revolugao urbana” ndo é uma traducéao direta
da globalizagéo no territorio, mas sim que vem causada por um conjunto de fatores
tecnolégicos, econdmicos, politicos, sociais e culturais. Dentre esses varios fatores,
nota-se que as decisdes do territdério externalizaram-se, obrigando as cidades a
competirem por atividades emblematicas e novas formas de produzirem
desenvolvimento econémico e social. O que se vé € uma cidade cada vez menos
dependente da “permissdo” dos citadinos para tomar suas direcdes e cada vez mais
aberta e interessada no intercambio com novos agentes de desenvolvimento.

A respeito desta tendéncia, Carlos (1996) argumenta que o grande e rapido
desenvolvimento das ciéncias e da tecnologia aplicada a produgéo e o consequente
processo de globalizagcdo ndo anulam o espag¢o, como afirmam Harvey (1992) e
lanni (1993). Ao contrario, para ela, o que se impde € uma nova perspectiva para se

pensar no espaco.

Isto porque as condicbes de reprodugdo variam no tempo em fungdo do estagio do
desenvolvimento técnico e cientifico aplicado a produgéo, o que produz mudangas espaciais
dos valores de cada lugar na reproducao geral da sociedade — é quando se articulam os fixos
no espaco e a rede de fluxos exigindo uma nova configuragdo espacial. E também,
necessario, repensar o novo papel que o Estado assume no mundo moderno, o que da novos
contornos ao processo em curso.(CARLOS, 1996, p. 40).

Lefebvre (1969) afirma que a nova centralidade das cidades, baseada na
parceria entre o poder publico e o setor privado e a consequente transformacao do
espago em mercadoria, criou uma perspectiva para a cidade onde esta transpde a
finalidade de lugar de consumo para produto de consumo. Nesta abordagem das

cidades capitalistas globalizadas, criadas como lugares privilegiados de consumo, as
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pessoas, sejam elas cidad&os locais, empresas ou turistas, vém também consumir o
espaco.

Em tom de critica, corroborando com Lefebvre (1969), Carlos (2004) diz o que
se constata hoje € uma tendéncia segundo a qual cada vez mais o0s espagos
urbanos sao destinados ao intercambio, onde 0os acessos aos espagos se associam
a compra e venda de um “direito de uso temporario”. Ou seja, 0 espaco se reproduz,
no mundo moderno, impulsionado por uma intengdo de transforma-lo em
mercadoria.

Ainda segundo Carlos (2004), o processo de reprodugdo espacial é
influenciado atualmente pelo desenvolvimento de uma nova atividade produtiva: o
turismo e o tempo livre. Esta atividade que se articula com a tendéncia do
desdobramento do espago em mercadoria traz profundas transformacodes, por ser
uma atividade que redefine as singularidades espaciais e reorienta o uso, com novos
modos de acesso.

No entanto, conforme salienta a propria autora, isto ndo pode significar que o
consumo do lugar exclua o convivio do lugar. Ha que se intencionar o convivio
mutuo entre o0 mundo da mercadoria, inerente a todos, e o uso coletivo, ou seja,
lugares de consumo, mas também de encontros.

Em consonancia, Lopes (1998) diz que estas novas formas de utilizagdo do
espaco geram um ambiente altamente competitivo e faz com que a identidade
espacial seja difusa e ndo localizada. O “lugar” € de todos e de ninguém ao mesmo
tempo.

Este contexto de evolugao rapida e profunda da sociedade exige a construgao
de uma cidade diferenciada: a cidade intencional, na qual o futuro é pensado de
forma organizada e participativa (LOPES, 1998).

Ainda segundo este autor a qualificagdo da cidade moderna é medida através
de parametros ecoldgicos, urbanos, sociais, econémicos e politicos. Como
parametros gerais tém-se: a eficiéncia do espago urbano, medido, principalmente,
pelos servigos basicos disponiveis, com énfase na mobilidade urbana; a capacidade
da infra-estrutura local e a logistica dos servigos urbanos; a qualificagdo da mao-de-
obra, definindo, junto com o item anterior, a localizagcdo das empresas e a
atratividade das cidades; a parceria publico-privada, traduzindo-se na capacidade do
poder publico na atragdo de agentes econémicos, exigindo das instituiges publicas

representatividade, eficacia, eficiéncia e agilidade; o projeto de cidade que determina
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a vocacao e a especialidade urbana; e por fim a sociedade coesa e participativa, que
permite a otimizacdo das condi¢gbes de governabilidade da cidade.

Talvez por isso, nos ultimos anos houve um crescimento acentuado da
pertinéncia das questdes da gestdo estratégica dos territérios nas suas multiplas
dimensdes. Por essa via, procuram-se solugdes e modelos muito variados de
promogao do desenvolvimento, entre eles, destaca-se o planejamento estratégico e
o marketing territorial.

Segundo Cidrais (1998) esta procura passa pela utilizagdo de novos
instrumentos de planejamento, como os sistemas de informacédo geografica e as
bases de dados, pela constituicido de enquadramentos legais e institucionais de
vanguarda e, entre outras, pela utilizacdo de novas Opticas de abordagem do
problema.

Nesta perspectiva, os stakeholders, tém procurado modelos de raciocinio e
praticas de atuacdo originais e com grande capacidade de aplicabilidade, uma vez
gue a nova geréncia publica se faz através de “um governo que coloque o0s usuarios
em primeiro lugar” (JONES; THOMPSON, 2000, p.41).

Para Matheus (2002 p.57):

a cidade em que se vive e se projeta devera ser sempre uma cidade em que tudo seja, pelo
menos teoricamente, possivel: maxima informagao e mobilidade, multiplas ofertas culturais e
de consumo, infinitas possibilidades de relagbes sociais, grande diversidade de atividades e
de oportunidades de trabalho.

A presenca das cidades como lugares notaveis, as novas oportunidades dos
territérios e a prioridade de posicionamento nas redes globais e a consequente
projecdo no exterior tém sido elementos-chaves na construgdo de uma boa politica
urbana.

Para Borja (1995, p. 276), € inquestionavel que as cidades se conscientizaram
da mundializacdo da economia e da comunicagdo e em consequéncia se produz
crescente competicdo entre territorios e especialmente entre seus pontos nodais ou
centros, isto €, as cidades.

No entanto, o autor lembra que isto ndo quer dizer que a visdo da cidade
competitiva € a Unica visdo possivel em nossa época. Mas, no mesmo sentido, faz-
se necessario superar a mitificacdo da cidade "classica" e da cidade "comunidade",
como se fosse possivel e desejavel um retorno ao passado. Nao é aceitavel,

segundo ele, da mesma forma, permanecer na cobmoda posicao da consideragao
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radicalmente negativa de que a modernidade considerada como um processo
intelectual que necessariamente arrasa o passado (BORJA, 2002).

Um elemento central do urbanismo de nossa época € o de como fazer da
cidade um lugar de intercambio. Nao s6 a permuta de bens, como o comércio, mas
também o intercambio de idéias (BORJA, 2006).

Pensar e intervir estrategicamente nas cidades significa criar um ambiente
competitivo, com intuito de melhorar a qualidade de vida da populagao local. Sobre
isto, Borja e Castells (1996) notam que normalmente as cidades com melhores
qualidades de vida sdo aquelas que possuem uma grande capacidade competitiva.

Para isto, os novos gestores publicos tém se utilizado de inumeras
ferramentas que agreguem competitividade com responsabilidade social.

Segundo Vazques-Barquero (2000), neste cenario de concorréncia entre
empresas e territorios, os processos de acumulagado de capital e desenvolvimento
estdo condicionados por um conjunto de fatores chaves que atuam sinergicamente:
a difusdo de inovagbes e do conhecimento entre empresas, organizagbes e
territérios; a adocado de formas mais flexiveis de organizacdo e produgao; € o
desenvolvimento das economias locais e da urbanizacdo. Assim, as cidades e
regides respondem as premissas da globalizagdo por meio de agbes que incidem
sobre fatores que determinam os processos de acumulagao de capital, buscando um
desenvolvimento econdémico sustentavel.

O desafio esta em buscar modelos de politicas que combinem as novas
exigéncias da economia urbana globalizada, a regulagdo publica da producéo da
cidade e o enfrentamento do quadro de exclusdo social (MANOLESCU; SERPA,
2003).

O planejamento estratégico por sua vez tem sido uma ferramenta operacional
das cidades que aspiram triunfar em mundo global mediante o discurso competitivo.
Um tipo de plano ndo normativo, que favorega tanto um acordo das cupulas politicas
com as cupulas econbmicas com ampla participacdo da sociedade, podendo
converter-se em um projeto politico transformador (BORJA, 2005).

A complexidade das organizagbes urbanas e as transformagdes ocorridas no
ambiente da cidade, tornaram insuficientes todos os outros tipos de planejamento.
Abarcando metodologias participativas, o planejamento estratégico busca ndo s6é um

novo entendimento entre os varios grupos e interesses da sociedade urbana, como
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também considera os valores, interesses e aspiracdes daqueles que dirdo no futuro
(LOPES, 1998).

Paralelo e intrinseco ao planejamento estratégico nasce o conceito de
marketing territorial ou marketing de cidades, entendido como uma area de aplicagao
do marketing com crescente importancia para o desenvolvimento e crescimento de
cidades, regides e paises. E o processo de gestdo que é desenvolvido nas cidades
para atender a satisfagdo das necessidades e desejos de individuos e organizagoes,
sejam eles locais ou externos (ALMEIDA, 2004).

No entanto, Vainer (2002, p.100) se contrapde a estas idéias. Para ele, “o
consumidor de mercadorias, o acionista de empresa ou patriota orgulhoso, o citadino
planejado estrategicamente esta condenado a ver desaparecer o espaco e condigao
de uma cidadania desde sempre contestada no projeto moderno”.

Outra critica que invariavelmente recai sobre o emprego do marketing urbano
diz respeito a possivel “pasteurizacdo” e homogeneizagdo das cidades, a ponto de
se tornarem comuns, semelhantes.

Segundo Sanchez (2001), o marketing urbano cria “cidades-modelo”, que séo
imagens de marca construidas pela agdo combinada de governos locais, junto a
atores hegeménicos com interesses localizados, agéncias multilaterais e redes
mundiais de cidades. A partir de alguns centros de decisdo e comunicagao que, em
variados fluxos e interagdes, parecem conformar um campo politico de alcance
global, os atores que participam desse campo realizam as leituras das cidades e
constroem as imagens, tornadas dominantes mediante estratégias discursivas,

meios e instrumentos para sua difusao e legitimacéo em variadas escalas.

A city se opbe a Polis, o mercado subordina, quando ndo elimina, a Agora. Barcelona,
Curitiba, cidades-imagem, imagens de cidade, nos falam muito mais do mercado do que da
vida urbana, muito mais dos negdcios do que dos citadinos — estes mesmos cada vez menos
cidadaos, cada vez mais acionistas da empresa cidade ou consumidores da mercadoria
cidade (SANCHEZ, 2003, p.20).

Mais do que isso, nota-se que o marketing territorial tem sido distorcido para
uma espécie de marketing politico. Muitas vezes, tanto o marketing territorial quanto
o turismo tém sido utilizados de forma desvirtuada servindo muito mais como uma
estratégia politica do que propriamente uma ferramenta de dinamizagao local.

Para angariar votos e midia, prefeitos e governadores tém escondido as

mazelas de muitos e mostrado apenas o desenvolvimento de poucos. Esconde-se a
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realidade da cidade, camuflando seus problemas sociais, culturais, ambientais e

econdbmicos, como se fossem “cidades-modelo”.

[...] quando tomadas isoladamente, as imagens das “cidades-modelo” parecem, para o senso
comum, apresentar dito estatuto de “modelos” como resultado apenas do desempenho dos
governos das cidade que, através de “boas praticas”, conseguiram destacar-se na agéo
urbanistica, ambiental ou nas praticas de gestado das cidades (SANCHEZ, 2001, p.31).

Na visao harveriana, isso significa que:

Atras da mascara de muitos projetos bem sucedidos se encontram sérios problemas sociais e
econdmicos, os quais, em muitas cidades estdo assumindo a forma geografica de uma cidade
dual: um centro renovado cercado por um mar de pobreza crescente. A concentragdo no
espetaculo e na imagem, mais do que no contetido dos problemas econémicos e sociais pode
também se revelar deletéria a longo prazo, apesar de que beneficios politicos possam ser
obtidos até facil demais (HARVEY, 1992, p. 62).

Segundo Sanchez (2001, p. 46)

o esforgo politico de alguns prefeitos e governos de cidade em vender sucesso e promover a
re-invengdo dos lugares encontra-se diretamente associado aos arranjos particulares de
interesses originados naqueles mercados, que guardam relagdes com o mercado de cidades.

A autora ndo reconhece as ferramentas estratégicas das cidades como um
dinamizador local, mas sim como um instrumento de acumulacdo unilateral de
capital.

Segundo Vainer (2002, p.78), isto explicaria o comportamento de muitos
prefeitos, “que mais parecem vendedores ambulantes que dirigentes politicos”.

Ainda segundo o autor (VAINER, 2003, p.30) a “utopia da cidade-empresa” é

indissociavel de um projeto e de praticas autoritarias, e completas:

De acordo com essa nova utopia, fazendo a vez dos tecnocratas que dominaram o
pensamento e o planejamento sobre a cidade, esta deve ser entregue a quem entende dos
negdcios. Pensada, representada como uma empresa, a cidade deve ser dirigida como uma
empresa; consequentemente, devem ser chamados os empresarios para dirigi-la (VAINER,
2003, p.29).

Uma das preocupacgdes dos tedricos contrarios a “mercantilizagdo do espaco”
€ que estas transformacbes levem ao empobrecimento, ou até mesmo ao
desaparecimento de caracteristicas vitais a sobrevida das cidades. Vainer (2003) diz
que se a cidade for encarada como uma empresa, ela naturalmente perdera valores
como a democracia e a cidadania, uma vez que no ambiente empresarial estes

valores se existem, possuem importancia irrelevante.

A cidade-empresa-mercadoria-negécio €, pois, necessariamente, uma cidade de onde deve
ser banido todo conflito, toda discuss&o. A cidade deve estar unida para competir. E aqui
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deve-se entender que um outro e decisivo elemento dessa nova utopia urbana é a total e
absoluta unidade de todos os citadinos: o chamado patriotismo de cidade deve se impor. O
consenso deve se instalar, pois o debate e o conflito ameagcam a tdo desejada
competitividade urbana (VAINER, 2003, p.30).

Carvalho (2004) lembra que a simples transposicdo de tecnologia gerencial
pode levar a equivocos e distor¢gdes quando se trata da administragdo publica e de
seu compromisso com o0 bem-estar social. O Estado constitui um ator de alta
relevancia em uma esfera que representa o espago de interesse coletivo — a publica.
A ele cabe a responsabilidade, intransferivel, de assegurar a prevaléncia do
interesse de todos e do bem-estar geral, sobre os interesses privados.

No entanto, no contexto do planejamento urbano podem-se encontrar outras
definicbes, que na esséncia sofrem algumas adaptagdes do planejamento
empresarial, ja que, se aplicadas ao planejamento urbano, o "campo de agéo" n&o
sera o mesmo de uma empresa e tampouco os agentes que dao origem a formagéao
da cidade comportam-se da mesma forma (SERPA; MANOLESCU, 2003).

A gestao urbana tem um objeto especifico de agdo, o espago, mais precisamente o manejo e
a animagao de um territério; ela deve também satisfazer, além de a um critério universal de
eficacia, a um critério suplementar de igualdade. Ha razdes essenciais a fundar a gestao
estratégica de cidades sobre matérias que ndo proviriam de mera entrada ao mundo da
empresa [...] convém designar uma diferengca de fundo entre a gestdo privada e a gestédo
urbana. A primeira possui o objetivo unico de eficacia, a segunda, base da gestdo publica,
deve satisfazer simultaneamente um critério de eficacia econémica e um critério de equidade
social na ocasido de cada decisdo (BOUINOT & BERMILLIS, 1995, p. 14).

Conforme afirmam Rezende e Castor (2006), a maior diferenga entre a
identidade do planejamento de uma cidade e o planejamento de uma empresa
privada esta na propria definicdo de “racionalidade”. Citando Weber (1991), os
autores lembram que em uma empresa, a definicdo do que € racional e as escolhas
das prioridades obedecem a uma racionalidade instrumental tipica das acbes
econOmicas e caracterizadas pela sua natureza calculativa. “Decisbes econdmicas
racionais procurarao maximizar ou otimizar resultados como o lucro e a utilidade e
todas outras consideracdes estardo subordinadas a estas” (REZENDE; CASTOR,
2006, p. 07)

Ainda segundo os autores (REZENDE; CASTOR, 2006), no caso das cidades,
estardo em jogo outros fatores e valores que transcendem os da racionalidade
econdmica e, consequentemente, a racionalidade instrumental torna-se insuficiente,

devendo-se buscar o que Weber (1991) chamou de racionalidade substantiva.
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Neste caso, a qualidade ética, estética, religiosa ou moral das decisdes a
serem tomadas € fundamental para o julgamento do que € ou nado é racional, ndo
significando, da mesma forma, que as decisdes econdmicas sejam necessariamente
piores. O que deve ficar claro é que a cidade é algo totalmente diferente de uma
empresa privada produtora de bens e servigos, e por isso ndo deve perseguir
apenas objetivos de maximizagao da utilidade econémica.

Baseado nestes pressupostos e contextualizando com a tematica da
contraposi¢cao entre a cidade-empresa e os elementos indissociaveis da cidade
como a cidadania, Borja (2002) diz que a cidadania se faz através da acg&o. Para ele,
a cidadania se conquista cotidianamente, uma vez que a vida urbana exige a
conquista constante de novos direitos, e fazendo reais os direitos que ja se possui. O
cidadao o é a partir do momento que exerce cidadania, sendo ativo e participando
dos conflitos urbanos. Em consonéncia, a cidade democratica € um campo aberto de
confrontagdo de valores e interesses, um desafio a inovagao politica, a imaginagéao
urbanistica e a mobilizagao civica.

Segundo Matheus (2002, p. 57) a cidade sempre foi e sempre sera um lugar
de liberdade, comunicagado, criatividade e progresso. Para que continuem a
desempenhar esse papel, “as cidades devem ser capazes de receber e integrar seus
moradores, sejam eles temporarios ou n&o, desenvolvendo sentimentos de
identidade, orgulho e cidadania”, garantindo assim o bem-estar social, apoiado na
seguranga, na integragdo social, no desenvolvimento do emprego e no acesso
diversificado a bens culturais e econdmicos.

No entanto, para Vainer (2003), o mundo em que vivemos € dividido entre
duas utopias: a utopia da cidade-empresa, da cidade-mercadoria, da cidade-
negocio, tendo o marketing como ferramenta basica, e a repulsdo ao debate e o
conflito; e a utopia da cidade democratica dirigida pela politica, onde o debate é

desejado e visto como elemento fundamental da transformacéo da cidade.

Nela os citadinos ndo sdo vistos nem como espectadores das realizacées de um prefeito
iluminado, nem como simples consumidores da mercadoria urbana. Seus habitantes s&o
pensados como cidaddaos em construgdo, que, ao se construirem, constroem também a
cidade (VAINER, 2003, p.30).

Borja (2005, p.06) prefere conceber as transformagdes da cidade por outras
tendéncias, que ele denominou de “urbanismo globalizado” e o “urbanismo cidadao”.

Para o autor, o primeiro caracteriza-se por uma urbanizacao difusa e descontinua,
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constituida de parques tematicos mercantiizados e areas degradadas e
marginalizadas. E uma cidade que gera “espacos laconicos”, permeados por
shopping centers, “areas de exceléncia” e estratificagdo social em fungdo da
distancia-tempo aos lugares de centralidade. Ja o “urbanismo cidadao” aposta no
perfil identitario da cidade, atendendo a morfologia do lugar, a qualidade do entorno
e a integragdo dos elementos arquiteténicos excepcionais ou emblematicos. E um
urbanismo de cidade densa, de construcdo de centralidades e da interface social e
funcional.

Neste aspecto, a sintese teoricamente possivel € compatibilizar a equagao:
competitividade, coesao social, sustentabilidade, governabilidade e participagao.
Trata-se de alcancar uma competitividade n&o perversa, nao baseada na
degradacéao do trabalho e da qualidade de vida, mas em um sistema sustentavel em
termos ambientais, sociopoliticos, econbmicos, com uma administracdo publica
eficiente (TRIVELLI et al., 1995, p.7).

A respeito da “pasteurizagdo” dos lugares, conforme alguns autores se
referem ao marketing territorial (HARVEY, 1992; MATTOS, 1989; SANCHEZ,
MOURA, 1999; VAINER, 2002), € preciso deixar claro que a globalizagcdo e por
consequéncia suas ferramentas de acg&do, ndo significam, homogeneizagdo do
espaco mundial, mas, ao contrario, exprimem a necessidade de diferenciagdo e
especializacdo do lugar. “Grandes podlos se constituiram, formando uma economia
em o0asis, ou seja, uma rede de regides mais dinamicas, que deixam atras de si o
restante do mundo” (BENKO, 2001, p. 8).

O que se percebe entre o debate dos urbanistas favoraveis a questdo da
ascensao do marketing urbano e a consequente gestdo estratégica do territério
versus os que se mantém contra esse processo, € que normalmente os autores nao
falam do mesmo objeto. Enquanto os primeiros véem a ascensdo do marketing
como uma ferramenta capaz de formatar um produto para a cidade, incitar o
melhoramento das infra-estruturas urbanas, segmentar um mercado-alvo, melhorar a
qualidade de vida, entre outras acdes, os urbanistas mais conservadores tendem a
enxergar o marketing de cidades como promogéo (por vezes eleitoreira) da cidade.

Quando Fernanda Sanchez (2002) remete-se as “cidades modelo”, ela esta
falando da promocao de cidades e ndo de marketing de cidades. No discurso da

autora abaixo, percebe-se esta tendéncia:
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Como parte da nova racionalidade do capitalismo, capaz de potencializar a eficiéncia
econdmica e a reorganizagao territorial, sdo introduzidas formas modernas de dominacgéo e
técnicas de manipulagdo. Deste modo, o espago toma forma também através de
representacdes e imagens adequadas, o que explica a importancia que vem adquirindo o city
marketing como instrumento das politicas urbanas (SANCHEZ, 2002, p.33).

O erro nestas analises é estigmatizar e simplificar a acdo de um conjunto de
instrumentos do planejamento urbano, distorcendo a abrangéncia e capacidade dos
mesmos de melhorar a dindmica do territorio. Parecem ficar com o saudosismo de
uma participacao cidada inexistente e uma falta de compreensao global dos
instrumentos de planejamento estratégico e marketing territorial. E isto que

tentaremos discutir a seguir.
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3. MARKETING TERRITORIAL: ALEM DA CIDADE-IMAGEM E DAS IMAGENS
DE CIDADE

Todas as organizagdes, inclusive as cidades, estdo susceptiveis, em maior ou
em menor grau, as condigdes do ambiente mercadolégico. Uns dos principais
componentes do ambiente mercadoldgico sdo os consumidores e suas expectativas
frente as possibilidades organizacionais.

Tem-se assistido nos ultimos anos uma elevacéo dos niveis de exigéncia dos
clientes inversamente proporcional as barreiras de entrada em mercados e as
barreiras de mobilidade de bens e servigos, favorecendo as escolhas e o aumento
do poder de barganha dos mercados consumidores. Tudo isso ocorre em velocidade
sem precedentes.

Neste contexto, as atividades de marketing possuem lugar especial nas
operagdes organizacionais. Independentemente do tipo de organizagdo, as
atividades de marketing tornam-se importantes em atrair e reter consumidores,
contribuindo em proporcionar uma posi¢cdo privilegiada dentro de contextos
competitivos.

No entanto, a realidade tem revelado que o marketing orienta-se nédo sé para
0 consumo e para a atividade empresarial, mas também para o dominio social,
envolvendo organizagdes sem fins lucrativos, politica, desporto, servigos publicos e
cidades.

Conforme ressalta Guell (1997), atualmente é freqlente observar politicos e
gestores municipais e urbanistas expressando sua inquietude diante do atrativo e
competitividade de suas cidades frente a outras localizagbes em sua area de
influéncia. Vargas (2003) ressalta que nesta fase da economia mundial, onde as
vantagens locais sdo cada vez menos importantes, devido ao grande
desenvolvimento tecnoldgico dos transportes e comunicagao, as cidades passam a
concorrer entre si, procurando gerar maior atratividade, quer para os investidores
quer para turistas, quer para a populacao local.

Ainda segundo essa autora (VARGAS, 2003) o poder local perde sua posigéao
de gerenciador de cidades, caracteristica comum nos anos 60, e assume a posigao
de empreendedor, onde a promogao do desenvolvimento econémico torna-se uma

das bandeiras dos administradores publicos.
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Assim, questdes como orientagdo para a demanda, atrativo da oferta urbana,
posicionamento competitivo e agdes de marketing, que até pouco tempo eram
terminologias restritas ao ambiente empresarial, agora sao assuntos comuns nas
administragdes locais e regionais.

Corroborando, Benko (2000) diz que a emergéncia do marketing territorial se
deve a quatro fatores:

e aumento e mundializagdo da competicao;

e a aposta nas vantagens comparativas locais;

e arapida evolugao das ferramentas de comunicacéao; e
e uma nova etapa na evolugao do marketing.

Os anos 80 e 90 foram caracterizados por uma consideravel mudanca nas
relagdes entre as escalas local, nacional e internacional. Destaque para a crise do
welfare state, o Estado soberano e classico, fundada sobre a nogao de territério e
internacionalizacdo das atividades econbmicas em um mundo cada vez mais
desprovido de fronteiras. Por outra parte, se anuncia a intensificagdo do crescimento
econdmico regional, onde as regibes tornam-se “os motores da prosperidade
mundial” (BENKO, 2000, p.68). Da-se assim, a mensuragdo de atratividade das
cidades, através da sua capacidade de atrair empresas e pessoas. Entre os critérios,
encontra-se fatores quantitativos e insere-se, agora, outros novos como a imagem,
a identidade e as representacdo do espacgo urbano.

Para o autor, as nogbes basicas de marketing voltadas para o mercado,
clientes, competidores e oferta de precos, tem capacidade de adaptacdo para as
cidades. O marketing urbano constitui-se em uma nova etapa na evolugdo do
“‘marketing classico”. Provavelmente, segundo o autor, um dos ultimos campos de
aplicacao deste disciplina microeconémica (BENKO, 2000).

Nota-se nos ultimo anos uma importante evolugado do conceito do marketing,

conforme demonstra o Quadro 01.

Autor Definicao
American Marketing Marketing € o desempenho das atividades de negdcios
Association (1960) que dirigem o fluxo de bens e servigcos do produtor ao

consumidor ou utilizador.

Ohio State University Marketing € o processo na sociedade pelo qual a estrutura
(1965) da demanda para bens econbmicos e servicos é
antecipada ou abrangida e satisfeita através da
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concepgao, promocgao, troca e distribuicao fisica de bens e

Servicos.
Kotler e Levy (1969) in | O conceito de Marketing deveria abranger também as
Cobra 1986 instituicbes nao lucrativas.
Haas (1978) in Cobra Marketing € o processo de descoberta e interpretagcao das
1986 necessidades e desejos do consumidor para as

especificagdes de produto e servigo, criar a demanda para
esses produtos e servigos e continuar a expandir essa

demanda.
Kotler (1980) in Cobra|Marketing € uma atividade humana dirigida a satisfazer
1986 necessidades e desejos através do processo de trocas.
Kotler (2002, p. 30) Marketing € um processo social por meio do qual as

pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagao, oferta e livre
negociacdo de produtos e servigos de valor com outros.
[...] E a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da
captagcao, manutencao e fidelizacdo de clientes por meio
da criagao, da entrega e da comunicagdo de um valor
superior para o cliente.

Quadro 1: A evolugéo do conceito de marketing
Fonte: adaptado de Manolescu; Serpa (2003, p. 46)

Diante deste contexto, o ambiente das cidades, o marketing ganha novas
formas de aplicabilidade e necessita de outros pressupostos antecedentes ao seu
uso, entre as quais destaca o Planejamento Estratégico por sua novidade e ampla

difusao.

3.1 A importancia do Planejamento Estratégico para o marketing territorial

O nascente interesse no setor publico pelos conceitos de estratégias
empresariais vem motivado pela “magnitude” e “celebridade” das transformacgdes
socioeconOmicas que estdo afetando de forma significativa as cidades. Esta situagao
tem conduzido a exploragéo de novos enfoques em matéria de planejamento urbano
que respondam as exigéncias emergentes (GUELL, 1997, p.17).

Para Borja e Castells (1996, p. 166) o plano estratégico é a acepgédo de um
“projeto de cidade que unifica diagndsticos, concretiza atuagdes publicas e privadas
e estabelece um marco coerente de mobilizacdo e de cooperagao dos atores sociais

urbanos”.
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Um dos pontos mais importantes do planejamento estratégico de cidades,
segundo Lopes (1998), é o estabelecimento de um efetivo arcabougo de cooperagéo
publico-privada. E, também, uma tomada de consciéncia de que a construcdo de
uma cidade é uma tarefa comum da sociedade, atuando através de seus governos,
entidades, empresas e instituigdes.

Ainda segundo o autor (LOPES, 1998), o objetivo principal do planejamento
estratégico é conseguir a transposigcao da visédo individual de cidadaos conscientes e
envolvidos para um horizonte mais amplo, dentro de uma moldura global. Parte de
uma visdo detalhada do ambiente externo o qual a cidade esta inserida, procura um
entendimento profundo das oportunidades e ameacgas, explicita uma realidade das
fortalezas e fraquezas da cidade, define um modelo de cidade desejavel, desenvolve
um amplo plano de agao e promove uma ampla difusdo do conhecimento gerado.

Conforme salientam Borja e Castells (1996), na hora de decidir os conteudos
0 processo participativo € de suma importancia, assumindo papel prioritario, uma vez
que dele dependera a viabilidade dos objetivos ou atuagdes propostos. O resultado
do Plano Estratégico ndo € uma Norma ou um Programa de Governo, mas um
contrato politico entre as instituicbes publicas e as da sociedade civi. Em
consonancia, o processo posterior a aprovacao do plano, a continuidade e
implementacdo de medidas e atuagbes tém importancia igual ou superior ao
processo de elaboracdo e aprovagao consensuais, conforme ressaltam Rezende e
Castor (2006, p.14)..

O planejamento estratégico municipal ndo pode prescindir da participagdo ativa da
comunidade em sua elaboragdo, acompanhamento e permanente avaliagdo, uma vez que a
populacdo nao é apenas o objeto de suas preocupagdes, mas, igualmente o sujeito politico da
determinacgao de prioridades e preferéncias.

O processo participativo transporta outra caracteristica importante do
planejamento estratégico que € a mudanga de uma atitude reativa, introspectiva,
para uma atitude ativa, de todos os atores, na busca do desenvolvimento local.

Rezende e Castor (2006, p.13) reiteram que “é possivel extrair um grupo de
pressupostos para a condugao efetiva do planejamento estratégico municipal”.
Segundo os autores, o planejamento estratégico deve ter carater integral e
integrado. Ou seja, precisa abordar ndo apenas as questdes econdmicas como
também as sociais, culturais e territoriais, na area urbana e na area rural. E

necessario ainda que contemple as agdes politicas cooperativas com os demais
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niveis federativos, uma vez que a solugdo dos problemas municipais ndo se
circunscreve apenas as competéncias do municipio e as informag¢des mostram uma
grande interagao entre as finangas municipais, estaduais e os recursos federais.
Ainda segundo os autores o planejamento estratégico municipal deve ter
carater duplo, sendo ao mesmo tempo técnico e politico. E por fim, e ndo menos
importante, exige-se o “reordenamento e a redefinicdo dos modelos organizacionais
adotados pelos municipios atualmente, substituindo o modelo burocratico por um
modelo burocratico-empresarial-comunitario” (REZENDE; CASTOR, 2006, p. 14).
Nestes pressupostos, fica evidente que planejamento estratégico € um
esforco de mobilizagdo eficiente e direcionada ndo s6 dos recursos fisicos,
humanos, financeiros, mas também de outros recursos intangiveis tais como:
especificidades, autoridade, prestigio politico, caracteristicas histéricas, civilidade
(LOPES, 1998).
Enfim,
O planejamento estratégico municipal € um processo dinamico e interativo para determinagéo
dos objetivos, estratégias e agdes do municipio e da prefeitura. E elaborado por meio de
diferentes e complementares técnicas administrativas com o total envolvimento dos atores
sociais, ou seja, municipes, gestores locais e demais interessados na cidade. E formalizado
para articular politicas federais, estaduais, municipais visando produzir resultados no
municipio e gerar qualidade de vida adequada aos seus municipes. E um projeto urbano

global que considera os aspectos sociais, econdmicos e territoriais. E uma forma participativa
e continua de pensar o municipio no presente e no futuro (REZENDE; CASTOR, 2006, p. 36).

Munidos de um bom planejamento estratégico, os municipios devem integrar
os seus diferentes tipos de planejamento, inclusive as estratégias de marketing,

buscando, assim, sucesso e qualidade de vida para os citadinos.

3.2 A insergao do marketing no Planejamento Estratégico

Conforme demonstra a Figura 1, adaptada de Rezende e Castor (2006), o
planejamento estratégico permite o alinhamento de outras importantes ferramentas
do planejamento municipal, tais como: plano plurianual, plano diretor, politicas
municipais, projetos participativos, planejamento de recursos humanos,

planejamento de informacdes e tecnologia e as estratégias de marketing.
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Plano
Plurianual Politicas
Municipal — Municipais
Plano Planejamento
Diretor “—> Estratégico
Municipal Muncipal
o Projetos
Estrateglgs “—> Participativos
de Marketing Municipais

!

Planejamento de Recursos Humanos

Planejamento de Informagdes e Tecnologias

Figura 1. — Integracdo dos planejamentos municipais: destaque para as estratégias de marketing
Fonte: Adaptado de REZENDE; CASTOR (2006, p. 38)

Assim, nota-se que Planejamento Estratégico Municipal (PEM) se integra com
o plano plurianual municipal, com o plano diretor e com as estratégias de marketing
pelas trocas de objetivos, estratégias e agdes municipais. As politicas municipais e
os projetos participativos agem como instrumentos reguladores e interventores de
gestores locais, municipes e demais interessados na cidade no processo de
participacéo politica e social. Para a efetividade tanto do planejamento estratégico
municipal, como do plano diretor, do plano plurianual e do plano de marketing ha a
necessidade de um planejamento de recursos humanos, de informagdes e de
tecnologias.

Faz-se necessario salientar que o plano de marketing proposto aqui tem
muitas similaridades com a metodologia do planejamento estratégico no que diz
respeito da formatagcao do produto “cidade”, da analise das infra-estruturas urbanas,
o desenvolvimento de uma promocéao interna e externa efetiva e a concepcéao de
politicas voltadas para a comunidade. No entanto, o planejamento estratégico é mais
abrangente no que se refere em articular todas estas ferramentas de planejamento
supracitadas. As estratégias de marketing ttm como objetivo principal a formagao de

vantagens competitivas da cidade.
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E evidente no mundo moderno que o marketing territorial € uma area de
aplicacdo do marketing, com crescente importancia para o desenvolvimento e
crescimento de cidades, regides, paises, no limite de qualquer lugar. E o processo
de gestdo que é desenvolvido nas cidades para atender a satisfagcdo das
necessidades e desejos de individuos e organizagdes.

Segundo Almeida (2004), o marketing e as suas ferramentas possibilitam uma
adaptacao mais rapida as condicionantes externas equacionando uma diferenciagéao
das cidades (como produtos) em relagao a outras cidades concorrentes.

Para Kotler (1994), que prefere denominar o marketing territorial de marketing
publico (public marketing) a intencdo deste € demonstrar como os administradores
publicos, em parceria com a iniciativa privada e as forgas comunitarias, podem obter
melhores resultados em atrair empresas e investimentos para uma localidade, a
partir da utilizacdo de técnicas disponiveis e conhecidas.

Assim, pode-se afirmar que o marketing territorial é a analise, planificagéo,
execugao e controle de processos concebidos pelos atores de um territério, de modo
harménico e institucionalizado, que tenta, por um lado, dar respostas as
necessidades e as expectativas dos cidadaos e entidades locais e, por outro,
melhorar a qualidade e a competitividade global da cidade no seu ambiente
concorrencial. Deve atender, ainda, aos interesses de todos os atores envolvidos no
ambiente das cidades, inclusive da populagdo autéctone. E isto que dara
legitimidade a sua aplicagéo.

Conforme salienta Almeida (2004, p.10) “dado que esta area de investigacéo
€ relativamente recente, estados de arte da area ndo estdo ainda
consubstanciados”. Assim sendo, segundo a autora faz-se necessario a revisdo
tedrica baseada nas premissas teodricas de Kotler, Haider & Rein (1993) e Kanter
(1995). Para estes autores, a compreensao do fendbmeno do marketing de cidades
baseia-se em algumas areas de estudos, tais como a envolvente da cidade, os
atores de marketing, os fatores de marketing, a analise SWOT (sigla em inglés para
forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas), a missdo, a vocagao, os objetivos e as
estratégias da cidade e o mercado alvo.

A envolvente da cidade diz sobre as forgas de carater externo que nao sao
controlaveis nem pelas instituicbes publicas e privadas nem pelos citadinos. Estes
seriam os atores de marketing, ou seja, sdo as entidades e pessoas, 0s

Stakeholders, interessados e envolvidos que entendem as necessidades e procuram
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0s meios para o desenvolvimento local. Ja os fatores de marketing s&o as variaveis
identificadas e propostas como influenciadoras do desenvolvimento das cidades. A
analise SWOT ¢ a identificacdo das for¢cas e fraquezas da cidade assim como a
avaliagao das oportunidades e as ameacas que se deparam no contexto municipal.
A missédo, vocagéao, objetivos e estratégias sdo também identificados como variaveis
essenciais para o desenvolvimento das cidades. E por fim, os mercados-alvo, ou
seja, a identificacdo e avaliagdo dos publicos aos quais é dirigido o esforgo de
marketing.

Segundo Kanter (1995) a problematica da criagdo de vantagem competitiva
das cidades pode ser definida a partir das estratégias de marketing no conceito de
trés variaveis que ela definiu como os trés C’s: conceitos, competéncias e conexdes.
Na economia global em que vivemos as capacidades e potencialidades das cidades
nao advém da localizagdo em si, mas da capacidade de operar um destes trés ativos
intangiveis. Conceitos seriam as idéias avangadas, desenhos ou novas formulagdes
para produtos ou servigos que criem valor para os consumidores.

Por outro lado competéncias referem-se a capacidade de traduzir idéias
inovadoras em aplicagdes para o mercado, produzindo-as de acordo com as
melhores estruturas (standarts), com as melhores praticas.

Por fim, conexdes séo aliangas entre negdcios, para alavancar competéncias
centrais, para criar mais valor acrescentado ou simplesmente permitir o acesso a
horizontes mais vastos e para aproveitar a oportunidade da globalizagdo das
economias.

Almeida (2004) afirma que as cidades podem se transformar em locais
excelentes de promogao de novas estratégias, ou elas podem diferenciar-se por
potenciar e maximizar a sua competéncia produtiva.

As cidades e regides podem transformar-se em locais excelentes para conceitos, porque os

inovadores podem ai florescer, entrar em contato com novas formas de pensar e encontrar

apoio para transformar as sua idéias em novos negdcios visiveis. Ou elas podem diferenciar-
se por potenciar a sua competéncia produtiva, mantendo consistentemente altos standarts de
fabricacdo e uma mao-de-obra altamente qualificada. Ou, entdo, podem ser regides que se
baseiam em criar conexdes para redes globais, em que os negdcios podem encontrar
recursos e parceiros que lhes fazem a ponte para outros mercados. Sao, todas elas, trés

formas de ligacdo do global ao local: como “pensadores” (thinkers), ou como “fazedores”
(makers) ou como “intermediarios” (traders) (KANTER, 1996, p.58).

No entanto, coloca-se uma indagagao: apesar de todas essas transformagdes
mercadoldgicas urbanas, as estratégias de marketing teriam viabilidade em cidades

de pequeno porte?
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Segundo Almeida (2004), na economia global ha lugar para os mais diversos
tipos de cidades. O problema central reside na capacidade de cada uma delas
adquirir competéncias especificas para desempenharem o seu papel; desse modo,
cada uma deve posicionar-se consoante as suas competéncias. Esta € uma das
fungbes do marketing.

Antunes (2002) afirma que o marketing pode ser aplicado, com sucesso, ao
nivel das comunidades regionais. As pequenas cidades podem reforcar a sua
competitividade e a economia local, identificando as vantagens distintivas e
capitalizando-as. Estas vantagens distintivas de uma cidade resultam da soma dos
fatores que a tornam unica num contexto de competitividade.

Neste trabalho, o marketing de cidades baseia-se também em quatro pilares:
produto, canais de distribuicdo (localizagcdo + logistica), promog¢ao e pessoas,
baseado em 4P’s do marketing empresarial estudado por Michael Kotler (2002):
product, place, promocion, people.

O produto das cidades € um arranjo de bens e de servigos unidos por
relagdes de interdependéncia. Para os turistas, por exemplo, “a cidade é um produto
imaterial e intangivel, cujo residuo, apds o uso, € uma experiéncia vivencial”. Por se
tratar de um bem de consumo abstrato, ndo pode, ao contrario dos bens tangiveis,
ser avaliado de acordo com seu tamanho, peso, formato, ou cor. E representado aos
consumidores potenciais por meio de descrigcdes e imagens que induzem o cliente a
compra de produtos capazes de satisfazer suas necessidades (MOTTA, 2001, p.
127).

Os canais de distribuicdo compreendem desde infra-estruturas basicas e de
apoio para uma cidade, como instalagdes de energia, telefonia, saneamento basico,
sistemas de comunicacdo, saude, transporte, até equipamentos de lazer,
entretenimento e de hospedagem. Abarca ainda questdes macroambientais, como
vias de acesso, problemas com fornecedores, até questdes microambientais que
ocorrem dentro dos empreendimentos que compde as cidades.

A criagdo e a entrega dos produtos da cidade aos consumidores exigem a
implementacdo de processos efetivos que devem descrever a maneira pela qual os
sistemas operacionais de servico sédo elaborados e disponibilizados (BATESON &
HOFFMAN, 2001). Até porque processos mal concebidos sdao causadores de
insatisfacdo devido a entregas lentas, burocraticas e ineficazes do produto. Da

mesma forma, esses processos, quando deficientes, comprometem o desempenho
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da equipe de contato, resultando em baixa produtividade e aumento do numero de
falhas nos servigos.

Um planejamento urbano moderno, que tem na hospitalidade a sua maior
estratégia, preocupa-se nao somente com a concepgdo de um bom produto,
tornando-o acessivel aos potenciais clientes, mas também com uma comunicagao
que priorize posicionamento e percepg¢ao positivos.

O desenvolvimento de uma comunicagao eficaz exige que a cidade identifique
seu publico-alvo, visando determinar os objetivos especificos da comunicacao
através da elaboracdo de uma promocéo eficaz. Identificam-se quatro ferramentas a
serem adotadas pelas cidades na divulgagdo de seus produtos/servigos:
propaganda, promogao de vendas, relagdes publicas e marketing direto.

As ferramentas da promocao tém como finalidade trazer para o consumidor,
conscientizagdo, conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo e, finalmente, a
compra do produto ofertado (KOTLER, 2002). Ha que se dizer que a promogéao tem
fundamental importdncia na comunicagdo direcionada para o0s personagens
inerentes a oferta do produto, o que se denomina “marketing interno”. No contexto
das cidades turisticas isto se torna especialmente importante, pois abarca a
comunicagdo nao apenas com 0s recursos humanos das organizagbes, mas
também com a populagao local, indispensavel no processo de planejamento do
marketing territorial. Neste contexto, quando indagados sobre quais sao os
elementos mais importantes de uma organizagdo, costuma-se enaltecer a figura dos
clientes externos. A visdo organizacional moderna pressupde destaque para os
clientes internos, que sao os principais protagonistas da prestagao de servigos.

Quanto ao papel profissional, € essencial que as expectativas e exigéncias
dos atores organizacionais sejam reconhecidas pela alta cupula, pois o conceito de
qualidade s6 podera ser incorporado se houver envolvimento, participagdo e
comprometimento de todos. O mau desempenho, obviamente, se refletird nos erros
e/ou omissdes no cuidado aos consumidores, nivel elevado de incidentes,
descontentamento entre outros.

Muitas vezes o fator decisivo que distingue uma cidade de outra € sua
receptividade, seja pelos prestadores de servigos ou pela populagao local. Por isso,
€ imprescindivel que os o6rgédos publicos estejam cientes que ndo ha como
desenvolver estrategicamente uma cidade se a populagéo local ndo participar deste

processo, ja que os moradores sdo agentes primordiais no desenvolvimento. Da
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mesma forma, € indispensavel que os empresarios tenham em seus funcionarios,
principalmente a equipe de contato, a sua melhor ferramenta para promover a
satisfagdo do cliente. O diferencial proporcionado pelo capital humano da
organizacao, € imperativo para a criagao do pré-requisito de cumprir as promessas
(GRONROOS, 1995). Conforme salienta Almeida (2004), o potencial de um lugar
nao depende apenas da sua localizagao, clima e recursos naturais, mas também das
suas competéncias humanas.

Assim, segundo Kotler; Haider, e Rein (1993, p.20) para que determinado
lugar tenha sucesso €& necessario identificar um conjunto de aspectos: saber
interpretar o meio ambiente que o rodeia; perceber quais sdo as necessidades e os
comportamentos dos intervenientes; construir uma visao realista de como um lugar
pode vir a ser; elaborar um plano que concretize essa visao; construir uma
organizagao consensual e efetiva; avaliar continuamente as etapas ja concretizadas.

Os autores, Kotler, Asplund, Rein & Haider, (KOTLER et al, 1999, p.25) vao
além e dizem que o marketing de um local abrange basicamente quatro atividades:
elaborar o mix correto entre as caracteristicas da comunidade e 0s seus servicos;
criar incentivos que atraiam, ndo sé os potenciais, mas também os atuais
compradores e utilizadores dos bens e servigos desse lugar; fornecer produtos e
servigos do lugar de um modo eficiente e acessivel; promover a identidade e os
valores de um lugar, de modo a fazer sobressair as suas vantagens distintivas aos
potenciais utilizadores.

Corroborando com Kotler et al (1999) o objetivo da figura 2 € demonstrar o
ponto de partida, ou seja, quem sao os principais intervenientes no planejamento de
uma estratégia de marketing, de modo que sejam criadas condi¢des favoraveis para
que esta estratégia seja posta em acéo, levando a satisfagdo das necessidades dos

mercados alvo desse lugar.
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Mercado Alvo

Visitantes e turistas Negdcios e indastria

Fatores de Marketing

Infra-estruturas

Grupo de Planejamento

Cidadaos
Atracoes Plano
de Pessoas
MKT
Comunidade Governo
Empresarial Local

Imagem e Qualidade
de Vida

Mercados de

Residentes e Trabalhadores ~
Exportacao

Figura 2. Niveis do marketing local.
Fonte: Aimeida (2004, p.17)

De acordo com a figura, o grupo de planejamento tem importancia
fundamental na dindmica do marketing de cidades. Ele € formado pelo governo local,
pela comunidade e pela iniciativa privada. Juntos, devem interagir no sentido de
perceberem quais os meios e formas de formatarem as necessidades locais.

A segmentacdo de mercado constitui-se na acao de identificar e tracar os

perfis de grupos distintos de compradores que poderéo preferir ou exigir produtos
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variaveis. Segundo Kotler (2002), os segmentos de mercado podem ser analisados
identificando-se as diferengcas geograficas, demograficas, psicograficas e
comportamentais existentes entre os potenciais compradores. As organizagdes, e
aqui, as cidades decidem que segmentos apresentam maiores oportunidades —
aqueles cujas necessidades a cidade pode atender de maneira superior.

De fato, existem trés grandes beneficios decorrentes da aplicagdo de uma
estratégia de segmentacédo de mercado:

a) identificacdo de oportunidades de desenvolvimento de novos produtos
— a partir da descoberta de desejos n&o atendidos de modo adequado
pelas ofertas da concorréncia.

b) contribuicao para o desenvolvimento de programas de marketing mais
efetivos — adotada a premissa de que se dirigem a um grupo mais
homogéneo em termos de expectativas.

c¢) otimizacdo da alocagao estratégica dos recursos de marketing — por
meio da concentracdo dos recursos nos segmentos mais atrativos,
possibilitando a criagdo de vantagem competitiva.

Ainda segundo Kotler, Haider e Rein (1993, p.22) o desenvolvimento de uma
politica de marketing de um determinado lugar tem quatro importantes mercados
alvo: visitantes e turistas, negocios e industria, mercados de exportagdo, e
residentes e trabalhadores. Estes ultimos, os chamados “filhos da terra”, pelo autor
portugués Almeida (2004, p. 18), € o alvo principal do marketing “uma vez que é
para este grupo de pessoas que existe uma junta de freguesia ou um conselho, sao
eles a razao da existéncia de uma Camara Municipal’.

Assim, o que se percebe é que a nova realidade que se perfila faz com que o
éxito e dinamismo de uma cidade passem a depender cada vez menos de sua
singularidade, ou seja, da sua vantagem comparativa, e esteja mais relacionada com
sua vantagem competitiva. No contexto das cidades, a vantagem competitiva traduz-
se na capacidade da mesma de proporcionar uma hospitalidade satisfatoria para o
seu publico-alvo, através de um planejamento mercadologico consistente e
integrado.

Num mundo em que as fronteiras restringem cada vez menos o contato entre
as pessoas, e o fluxo de informagdes é constante e intenso, os municipios passam a
integrar rapidamente numa disputa global com outras cidades e regides. Seja para

disputar a vinda de empresas que gerardo empregos; grandes empreendimentos



47

comerciais ou de lazer; eventos que atraem milhares de pessoas ou um constante e
permanente fluxo turistico de visitantes trabalhar o produto da cidade € hoje um novo
desafio a ser enfrentando pelas cidades (DIAS, 2003).

Assim, ndo so é relevante trabalhar as questdes de infra-estrutura do territério
para satisfacdo das necessidades e expectativas dos residentes, turistas e outros
investidores, como é fundamental consolidar as identidades e as caracteristicas
sécio-culturais e socio-geograficas da comunidade autdctone, por processos de
comunicacao internos motivadores e informativos que levem ao envolvimento dos
residentes e dos principais atores locais e regionais para a construgdo de um projeto
de cidade em consonancia com a realidade local.

Até porque a utilizagdo das ferramentas de marketing deve ter como intengao
a melhoria da qualidade de vida da populagdo residente. Aléem de permitir o
melhoramento dos indicadores de desenvolvimento humano como: aumento do
acesso ao ensino, maior expectativa de vida, desenvolvimento econbmico e
producao de riquezas, criagdo de novas vagas de emprego, além da inser¢ao dos
mesmos na produgao local.

Arantes (2001) complementa dizendo que o principal desafio do marketing
territorial é fortalecer a capacidade de as comunidades e as regides se adaptarem,
ao mercado mutante, aproveitar oportunidades e manter sua vitalidade.

No préximo capitulo veremos como o desenvolvimento se configura dentro
das cidades. Quais s&o os indicadores e iniciativas que tem proporcionado melhores
condigdes de vida para as populagdes citadinas. O objetivo maior é demonstrar
como se configura o desenvolvimento local, e como o marketing territorial emerge

neste espaco.
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4. DESENVOLVIMENTO LOCAL: CONCEITO E INTERAGOES

Antes de falarmos sobre o conceito de desenvolvimento local, faz-se
necessario analisar brevemente o conceito de desenvolvimento. Segundo Marques
et al (2001) em economia se distinguem os conceitos de crescimento e de
desenvolvimento. O crescimento econdmico se refere ao processo de aumento do
produto gerado por uma economia, avaliado normalmente através da evolugdo do
Produto Interno Bruto (PIB). O conceito econémico de desenvolvimento entende-se
como o processo de continuo crescimento (do produto), acompanhado de melhorias
nos indicadores econdmicos e sociais que avaliam o bem estar social da populagao.

Durante muitos anos a avaliagdo do desenvolvimento, em nivel
macroecondmico, foi realizada, em certas ocasibes, através do indicador do PIB per
capita, que resulta na divisdo do PIB pela populagdo. No entanto, esta visdo foi
bastante criticada por que excluia os indicadores sociais, camuflando as
desigualdades existentes.

Neste contexto, ganharam forga os indicadores que mensuravam o aporte
socioecondmico dos territorios, como por exemplo, o IDH, divididos em renda,
escolaridade e longevidade.

Paralelamente, governos federais, estaduais e municipais passaram, nao
apenas na retérica, mas também nas agdes priorizar atitudes convergentes com o
real conceito de desenvolvimento.

Em 1992, quando os mandatos dos primeiros prefeitos brasileiros eleitos apos
a Constituicdo de 1988 ja estavam terminando, chamavam atenc¢do algumas agdes
que os mesmos haviam encontrado para atender as diversas necessidades da
populacdo. No Brasil, estas experiéncias de administragdo publica buscavam

inverter as prioridades que antes regiam o cenario:

em vez de perpetuar as desigualdades, procuravam desencadear mecanismos que
favorecessem a inclusdo de parcelas da populacdo sempre excluidas, em vez de favorecer o
segredo que sempre marcou as tomadas de decisdes, procuravam tornar transparente a
gestédo, implementando mecanismos de participacdo na elaboracdo e decisdo de politicas
(OLIVEIRA, 2001, p.02).

Segundo Oliveira (2001) estas experiéncias inovadoras foram frutos de
inumeros aspectos distintos: falta de recursos municipais para atender a demanda

de uma populacéo cada vez mais empobrecida; processo de urbanizagdo acelerado
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e do avango tecnoldgico; processo de democratizagao do Pais, levando os diversos
segmentos da populagao a exigir o que tém direito de receber.

O que se percebeu foi que estas agbes promoviam a melhoria da qualidade
de vida e aprofundava a democracia, indo na contracorrente do neoliberalismo que
chamava a atengao para a faléncia de qualquer agao estatal.

Borja e Castells (1998) explicam que com o fenbmeno da globalizagdo, os
governos locais perceberam que dispde de importantes vantagens comparativas. A
partir da década de 90 os administradores locais comegaram a gozar de maior
capacidade de representagdo e legitimidade, além de maior flexibilidade,
adaptabilidade e capacidade de manobra o que propiciavam uma maior capacidade
de promover o desenvolvimento local.

Em escala mundial, a experiéncia mais bem sucedida de desenvolvimento
local que mudou a qualidade da intervencao do Estado, deu-se na Italia do periodo
posterior a Segunda Guerra Mundial, até mais ou menos a metade da década de 80.
Destaque também para as experiéncias inglesa e norte-americana que reforgara o
papel do poder local assentado na comunidade (OLIVEIRA, 2001).

Segundo Buarque (1999b) o desenvolvimento local, dentro da globalizagéo, &
uma resultante direta da capacidade dos atores e das sociedades locais de se
estruturarem e se mobilizarem, com base nas suas potencialidades e na sua matriz
cultural, para definir e explorar suas prioridades e especificidades, buscando a
competitividade num contexto de rapidas e profundas transformacdes. No novo
paradigma de desenvolvimento, isto significa, antes de tudo, a capacidade de
ampliagdo da massa critica e da informacgéo.

Benko (2001) concorda, e diz que uma das premissas do desenvolvimento
local € que ele substitui, doravante, o desenvolvimento comandado por cima,
estatizado e centralizador, comum principalmente nos anos poés 22 Guerra Mundial.

Este novo modo de causar o desenvolvimento possibilita o surgimento de
comunidades mais sustentaveis, capazes de suprir as suas necessidades imediatas;
descobrir ou despertar para valorizacdo de suas potencialidades e possibilidades; e
fomentar o intercAmbio externo, aproveitando-se de suas vantagens locais
(FRANCO, 2000).

E preciso ressaltar que trata-se de um processo endégeno de um territério
capaz de promover o dinamismo econdmico e a melhoria da qualidade de vida da

populagdo. Representa uma singular transformagdo nas bases econdmicas e na
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organizagdo social em nivel local, resultante da mobilizacdo das energias da
sociedade, explorando as suas capacidades e potencialidades especificas. Para ser
um processo consistente e sustentavel, o desenvolvimento deve elevar as
oportunidades sociais e a viabilidade e competitividade da economia local,
aumentando a renda e as formas de riqueza, ao mesmo tempo em que assegura a
conservacao dos recursos naturais (BUARQUE, 1999a).

Apesar de ressaltar que ndo ha um modelo unico de desenvolvimento local,
Marques et al (2001) diz que o desenvolvimento local possui algumas caracteristicas
basicas para a sua efetivagcdo. Segundo ele, o desenvolvimento local deve ser:
territorialmente localizado; participativo e democratico; enddégeno; uma proposta de
desenvolvimento sustentavel, uma estratégia geradora de emprego e renda; um
resgate dos valores tradicionais e culturais das comunidades; uma forma de apoio as
micro e pequenas empresas; descentralizado; uma estratégia planejada, que
favorece processos inovadores; e ainda um movimento solidario e cooperativo, com
um conjunto de estratégias integradas e equilibradas através de um processo
continuo de acgdes.

Em suma, o objetivo do desenvolvimento local € melhorar a qualidade de vida
da populacdo, a partir da combinacdo eficiente das potencialidades de cada

territorio, de seus recursos e de sua forca empreendedora (GONZALES, 1998).

4.1 O desenvolvimento local como fruto da agao estratégica

Assim, o desenvolvimento local esta associado, normalmente, a iniciativas
inovadoras e mobilizadoras da coletividade, articulando as potencialidades locais
nas condigoes dadas pelo contexto. Para isso, deve-se utilizar as caracteristicas
especificas e qualidades superiores do territério e se especializar nos campos em
que se tem uma vantagem comparativa com relagdo as outras regides.

Portanto, pode-se afirmar que as politicas de desenvolvimento local
convertem-se numa necessidade premente para as diversas localidades que

buscam incluir-se no processo produtivo.

Com as transformacgdes substantivas no contexto das relagbes comerciais globais, o territorio
passa, entdo, a ser alvo de modificagbes de suas estruturas produtivas, que visam a
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identificacdo e a promogéo de suas potencialidades (fisicas e humanas), no sentido de aplicar
as politicas de renovagao que objetivem a incorporagao dos territérios periféricos ao cenario
produtivo estadual, regional, nacional e internacional, logrando assim a melhoria da qualidade
de vida da populagéo envolvida (CALDAS, 2004, p. 598).

Observa-se também que o desenvolvimento local é beneficiado por fatores
distintos. A presenca de atividades econémicas diversificadas e voltadas para o
mercado aumenta a capacidade de barganha do territorio e saidas estratégicas em
momentos de crise.

Outro ponto importante, identificado por Denardi et al (2000) € que a origem e
inicio do processo de colonizagdo do municipio, bem como os principais ciclos ou
periodos ocorridos ao longo de sua histéria ajudam a entender a conformagéo dos
sistemas de producédo e as diferentes tipologias das populag¢des. A capitalizagéo
inicial, o nivel cultural e a experiéncia profissional dos colonizadores séo fatores que
interferem, hoje, na dindmica do desenvolvimento local. Assim como a boa
organizagao socioecondmica; o forte investimento em capital humano; e boa relagéo
com organizagdes nao-governamentais e instituicbes de pesquisa favorecem a
ascensao territorial.

Ainda segundo os autores (DENARDI et al, 2000) a autonomia politica e a
independéncia econbmica das organizagdes sociais diante do poder publico é
positiva, porque da credibilidade as ac¢des da sociedade civil.

No sentido contrario, poucas acbes estratégicas de desenvolvimento
municipal empreendidas pelo poder publico e a auséncia de praticas democraticas e
procedimentos que abrem espaco de participagdo social na gestdo municipal sao
inibidores de desenvolvimento local. Do mesmo modo, sdo pontos atravancadores
do desenvolvimento local a influéncia negativa do entorno, principalmente através do
isolamento do municipio em relagao a infra-estruturas de transporte, a educagao, a
falta de iniciativas e o0 baixo dinamismo do poder publico.

Neste contexto, organizar o territério nos dias de hoje passa, sobretudo, pela
necessidade de requalificacdo do territdério, com vistas para as suas potencialidades
e/ou vocacgoes. Isto deve estar aparado pelos moldes da flexibilizagao, transferéncia
de tecnologia, aprimoramento dos recursos humanos, desenvolvimento do produto
caracteristico e potencial do local, melhoria da imagem do territério, potencializagéo
das inovacgdes e das criatividades locais (CALDAS, 2004).

Uma das formas de se atingir o desenvolvimento local é através de uma

economia mais forte e robusta, que esteja apta para os enfrentamentos competitivos
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da atualidade. Segundo Proafo (2003) os principais pilares do desenvolvimento
local, séo:

a) fortalecer as atividades existentes e potenciais;

b) promover novas empresas;

c) atrair novos investimentos;

d) criar um ambiente favoravel para o desenvolvimento das atividades

econémicas;

e) gerar emprego € melhorar a qualidade de vida dos citadinos.

Corroborando com Proafno (2003), Albuquerque (1998) diz que a introdugao
constante de inovagdes tecnoldgicas e organizativas na base produtiva constitui um
elemento determinante do incremento da produtividade e da competitividade e
consequentemente do desenvolvimento local. A crescente globalizagcdo econémica,
0 grau de exposigcado externa das diversas economias e as maiores exigéncias que
impbe a disputa competitiva nos distintos mercados ndo fazem sen&o acentuar a
necessidade de inovagdes ou adaptacdes nestes niveis .

No rastro de surgimento de formas alternativas de financiamento e de acbes
de promogao econdmica das prefeituras, vém se configurando algumas tendéncias
basicas de intervencdo de desenvolvimento local, as quais se diferenciam pelo foco
articulador, pelo ator promotor, pela estratégia e pela escala de atuagao.

Tem-se notado, por exemplo, que o turismo, quando desenvolvido de forma
planejada, estratégica e participativa pode proporcionar beneficios a uma regido e a
sua comunidade, se apresentando como uma atividade geradora de divisas e
distribuidora de renda, movimentando varios setores da economia, criando
oportunidades de emprego, melhorando a qualidade de vida da populagao local,
além de promover o intercambio cultural e estimular a preservagao e conservacao do
patriménio historico-artistico-natural.

Segundo Coriolano (2003), em algumas comunidades, o turismo tem sido um
dos vetores do desenvolvimento local, porque oferece oportunidade de emprego
para muitas familias, conseguindo criar um ambiente de qualidade para as pessoas
que ali vivem e trabalham.

Os grupos locais identificam seus problemas coletivos, buscam solugdes,
avaliam alternativas, exigem infra-estrutura, defendem o meio ambiente e promovem
programas para melhorar a educagao, fortalecer a cultura local e produzir riqueza de

forma cooperativa e associativa.
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Para Coelho (2000) o desenvolvimento local se divide em trés modalidades. A
primeira refere-se a modernizagdo da organizacédo e gestdo da area urbanistica ou
politica-administrativa. Neste contexto, destaca-se modernizagao da infra-estrutura
local, a criagao de distritos industriais dotados de centros de comunicacgao, a criagao
de incentivos fiscais, e a articulagdo administrativa e financeira entre prefeituras de
uma mesma regido com o objetivo de criar uma infra-estrutura comum para
investimentos.

A segunda modalidade sao aquelas experiéncias que vém ancoradas em
programas de geragao de trabalho e renda, principalmente os que trabalham formas
alternativas de financiamento. Um exemplo desta modalidade é a reorganizacao de
linhas de financiamento e apoio de politicas tradicionais destinadas a pequenos
agricultores e empreendedores - como o “Projeto Produzir’ no Estado da Bahia - que
estimulam o publico-alvo a gerir os créditos liberados através de conselhos
comunitarios e pequenas cooperativas.

Ja a terceira, re-estabelece novamente um foco estratégico na questdo do
desenvolvimento. Sao experiéncias de constituicdo de redes de desenvolvimento
econdmico local e que nao tem necessariamente a prefeitura como agente promotor

de desenvolvimento.

Esta modalidade se distingue da segunda por definir um campo de agdo mais amplo do que
uma politica setorial de geragdo de trabalho e renda. Seu foco estd na integracdo e
articulacéo local de atores econdmicos e sociais, ndo se restringindo a uma politica setorial
ou ao desenvolvimento de um instrumento de intermediagdo financeira sem trabalhar os
circuitos produtivos e suas demandas reais (COELHO, 2000, p. 13).

Um dos exemplos de municipio que tem utilizado a visdo estratégica como
modalidade de desenvolvimento local € Curitiba, no Estado do Parana. A cidade
conhecida pela criatividade de seus projetos urbanisticos tem também forte perfil
industrial. Desde a instalagcao da Cidade Industrial, em 1973, a economia da cidade
tem experimentado uma taxa de crescimento bastante significativa em comparagéo
aos indices nacionais. Desde 1973, o crescimento médio anual da economia
curitibana é de 7,1%, contra uma média nacional de 4,2%. A atividade econémica de
Curitiba tem se diversificado nos ultimos anos, em fungcdo da consolidagdo do
municipio como pélo de industrias de ponta e de servigos especializados. De uma
economia baseada no beneficiamento da madeira até os anos 70, a cidade esta
caminhando para a condi¢ao de centro de manufatura de bens duraveis, com énfase

para material elétrico e de transportes (COELHO, 2000).
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Esta visdo que entrelaga as questdes estratégicas, em especial o marketing,
ao desenvolvimento local tem como fungao se contrapor a visdao de Mattos (1989)
que considera ou acusa o desenvolvimento local de sinbnimo de utopia iluminista
que concebe a sociedade como “harmdnica” e que menosprezaria a idéia de “luta de
classes” como motor da historia.

Até porque, Kotler et al (1994, p. 20), um dos mais expressivos teoricos do
marketing, ha algum tempo consegue aliar os conceitos de desenvolvimento local e
marketing territorial. Segundo ele:

Em primeiro lugar [0 marketing territorial] deve definir e diagnosticar as condigbes da

comunidade, seus principais problemas e suas causas. Como segunda fungéo deve elaborar

uma estratégia para solucionar a longo prazo os problemas da comunidade, baseando-se em
avaliagbes realistas de seus valores, recursos e oportunidades. E, por dultimo, deve

desenvolver um plano de agdo a longo prazo, envolvendo varias etapas intermediarias de
investimento e transformacao.

Segundo ARANTES (2001, p. 190), em vista disso, deve-se incentivar o local
a buscar novas atragcbes que possam ser Uteis para a melhoria da qualidade de vida
da populagdo e com isso, ndo s6 manter os negdcios atuais, como atrair novos
investimentos, empresas e pessoas que significa aprimorar a sua “imagem fisica”.
Ainda segundo o autor, tudo isso contribuira para criar um clima de “co-participagao”
da comunidade (a tal cidadania), fazendo com que a mesma sinta-se estimulada em
colaborar com o poder publico na atracdo de novos investimentos, configurando-se
assim a real parceria publico-privada, que vislumbrara uma alternativa gerencial
publica capaz de contribuir, com agilidade e eficiéncia, o processo de

desenvolvimento local.

4.2 Indicadores do desenvolvimento local e estratégico

Adicionalmente, os fatores explicativos da competitividade mencionam
aspectos que se inter-relacionam com os indicadores do desenvolvimento local.
Melhorias de qualidade e diferenciagao de produto, hospitalidade, acesso a infra-
estrutura, processos comunicativos e descentralizadores sdo comuns nio apenas a

égide do mercado, mas também as premissas do desenvolvimento local.
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Albuquerque (1998) lista, ainda, o sistema educativo e sua vinculagdo com os
requerimentos produtivos e empresarial do territério em questdo; a rede de
provedores e competidores locais; o nivel de exigéncia dos usuarios locais; o grau
de interagao criativa entre o setor publico e os agentes sociais; e, em sintese, a
existéncia de “ambiente” propicio para acessar a tais servigos inacessiveis e
insumos de apoio a competitividade, para que esta se desenvolva nos mercados
locais, regionais ou internacionais. Em resumo, relacionam-se com a disponibilidade
de informacgao estratégica sobre mercados e padrbes de consumo, assim como
numa aposta clara pela qualidade.

Segundo Coelho (2000) as primeiras experiéncias de desenvolvimento local
tém como seu centro articulador a emergéncia de novas modalidades de
financiamento e apoio para o desenvolvimento dos pequenos empreendimentos e
das experiéncias de producdo comunitaria. Este € um processo que vem se
caracterizando por mudangas nos padrdes culturais dos grupos envolvidos,
presenca de instituicoes flexiveis de financiamento e capacitacéo, vontade politica
de alguns governos, integracao entre os agentes publicos e privados, e inovagdes
nas formas de gestédo e organizagado dos empreendimentos.

Ainda neste contexto, para que o desenvolvimento ocorra, cabe a iniciativa
privada vontade e deciséo, sugestdo de caminhos e reivindicagées. Ninguém, nem
nenhuma instituicdo, pode substituir esse papel que compete aos agentes produtivos
e demais atores sociais. Foi assim que aconteceu nas areas de sucesso do sul da
[talia. Iniciativa voluntaria, contudo, depende em grande medida da mentalidade do
empresariado local e varia de acordo com o espago que se insere (CARVALHO,
2000).

No entanto, segundo Coelho (2000, p. 11),

Regra geral, o principal ator que vem impulsionando esse processo ainda é o setor publico,

notadamente as prefeituras municipais. Obviamente que estas vém contando com o apoio de

federagdes empresariais, fundagdes privadas de pesquisa e capacitagdo, associagoes
empresariais de ambito local e regional, etc. Contudo, s6 recentemente € que as instituicbes

empresarias tém adotado uma postura mais ativa no sentido de reconhecer o papel
estratégico assumido pelos pequenos empreendimentos no pais.

Nao obstante, & frequente e pouco verdadeira a visdo de que o
desenvolvimento s existe quando a escala é gigante, com grandes empresas,
tecnologia de ponta, extensas propriedades rurais, monocultura. E o chamado

“circuito superior”. Mas néo resta duvida de que tal abordagem é seletiva, ideoldgica
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e deforma a realidade. Pensar que sé a grande iniciativa resolve € desconhecer o
poder da progressdo geométrica. Pequenas iniciativas que se multiplicam se
convertem em grandes politicas. Apoiar as iniciativas que surgem na base da
