Turismo e Valorizacdo do Lugar
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RESUMO: Discute aimportancia crescente do significado
e do valor do lugar para o desenvolvimento da atividade
turfstica, dentro do processo de globalizagdo onde a
tendéncia natural € a uniformizagdo do territério num
processo geral de homogeneizagdo que investe sobretudo
nos aspectos de consumo e informagdo. Desta forma,
apresenta a estratégia usada pelas municipalidades para
enfrentar a competi¢do entre cidades transformando-as
num produto de consumo. Passam a adotar, portanto,
politicas de marketing do lugar e city marketing, onde a
condigdo de serinico é enfatizada como formade diferen-
ciagdo, respaldada, muitas vezes, na valoriza¢do do signi-
ficado lugar. Ao lado das diversas oportunidades ofereci-
das pelos centros urbanos (arquitetura, histéria, conheci-
mento, negdcios, sentimentos e emogdes), o ambiente
natural aparece, entdo, como um forte atributo locacional
nessa busca pelo ser singular.

PALAVRAS-CHAVES:Turismo urbano, lugar, city
marketing, marketing do lugar, gestaourbana.

ABSTRACT: This paper discusses the increasing
importance of the meaning and the value of the place
concerningthetouristic activity, inaprocess of globalization
where the main trend is to become similar. In this way it
presents the strategy that is being used by the local
governments to face the increasing competition among
cities. They try tosellthe city having as the main tools the
policies of place marketing and city marketing and
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highlighting the condition of being unique 1o take the
advantages of the meaning and the value of each different
place.. That is the “sense of place”. Besides the many
opportunities offered by many urban centers (urban design,
products, history, knowledge, business, fellings and
emotions), the natural environment emerges as a strong
attribute to contribute to make this difference.

KEYWORDS: Urban tourism, senseofplace, citymarketing,
place marketing, urban management.

Introduc¢do

A atividade turistica, como vem se apresentando na atualidade, ajuda na
discuss@o da condi¢do paradoxal do processo de globalizagdo que navega entre a
tendéncia a homogeneizagdo das sociedades, pela disseminagdo generalizada das
informagdes e internacionalizagdo dos mercados, e a busca de preservagdo das
identidades locais através da manutencio das diferencas e da valorizagdo do lugar.

Para uma melhor explorag@o destes conceitos discute-se, neste artigo, o
conceito de globalizacdo e as suas novas formas de gestéo urbana que emvolvem
principios de produtividade urbana e desenvolvimento econdmico a partir das a¢des
do poder local. Analisa-se, ainda, a condi¢do da cidade pensada enquanto produto
aseroferecido ainvestidores e visitantes, como forma de dinamizar a sua economia
urbana, bem como os conceitos de marketing do lugar e city marketing adotados
como instrumentos para a sua viabilidade.

Por fim, destaca-se a atividade turistica como uma das atividades mais
buscadas por estas novas formas de gestdo, mostrando o potencial implicito desta
atividade como elemento dinamizador do desenvolvimento, capaz de enfrentar a
competic¢do entre centros urbanos de mesma grandeza, através da valorizagdo dos
atributos do lugar: quer sejam eles naturais, quer sejam produzidos pela homem,

Globalizag&o: UmProcesso Novo?

Otermo globalizacdo origina-se, por derivacdo, da palavra global que significa
porinteiro, de forma integral. Depende, portanto, do referencial adotado, ouseja,do
que se esta considerando como o todo.

Neste sentido, anogdo de globalizagdo, no que serefere a internacionalizagido
daeconomia,ndoéumprocessonovo. Emtermos doPlanetaTerra, pode-sedizer que
o infcio da globalizagdo acontece com a descoberta das Américas, no século XV, a
qual promove, de uma certa
civilizagGes da €poca ndo tivessem tomado consciéncia de imediato de que nado
haveria mais descobertas destamagnitude por fazer).
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Esta unidade foi o resultado da expansdo comercial em busca de novos
produtos e eventuais mercados paraatroca(Vargas: 1992). Na verdade, foi o capital
mercantil o motor das mudancgas. O descobrimento de que a Terra € redonda e a
utilizagdo domarcomomeio de comunicag@o e intercdmbio de produtos criaram, por
suavez,umtipodeeconomiamundial, que foi gerando uma novadivisdo internacional
do trabalho.

Segundo Beyhaut (1997), na época do capitalismo comercial, a
internacionalizagdo da economia era muito maior do que se acreditava hd 15 anos
atrds, quando se pensava que os ciclos econdmicos pré-industriais ndo afetavam o
restodomundo. Dealguma maneira, aeconomiase transmitiae se internacionalizava.

A grande diferenca, que se faz presente, portanto, refere-se a questdo do
tempo damudanga. Ou seja, 0 tempo para que as inovagdes atinjam otodo e tornem-
se globais.

Atéainvengdodo telégrafo(séculoIX), anoticiaeratransmitida,basicamente,
de boca em boca, na velocidade decorrente do meio de transporte utilizado, (e que
evoluiradas caminhadas a pé, até os barcos a vela a vapor) , ndo apresentando entdo
um cardter altamenterevoluciondrio (Vargas, 1992).

Segundo Gorender (1997), globalizagdo e revolugdo tecnoldgica sido
processos objetivos e conjungados, que projetam para o futuro a possibilidade de
umasociedadeplanetdriaunificada, comumfuturoalongoprazo. Este cenério conduz
a necessidade de uma profunda reflexdo sobre a criagdo de uma cultura mundial.

Serda globalizagdo capaz de congragar os povos mais diversos, unindo-os na
mesma atividade criativa, conduzindo a superac@o dos particularismos agressivos
e das hostilidades manifestas ou latentes entre nacionalidades, etnias e ragas? Serd
elaresponsdvelpelaelimininag@o dadiversidade, das diferencas e dasidiossincrasias
destes mesmos povos pela perda da identidade local?

Em Busca da Diferenca

difundida centrada ainda na atividade comercial, as localizagdes estratégicas do
ponto de vista geografico (facilidade detransporte,condicionantes de solo e clima)
aindadavam adeterminadoslugares caracteristicas diferenciadas e preferenciais para
odesenvolvimentode atividades. Emboracomuma“economiatambémglobal”,oque
prevaleciaeraaheterogeneidade, marcadapelapotencialidade dos diversos lugares,
cujaimportancia variavade acordo com as necessidades dosetor produtivo,emcada

momento, e datecnologia utilizada que garantisse uma taxa de retorno nos niveis do
mercado,

¢do sistemdtica dos centros de dominagdo da economia e da importincia dos
produtos oferecidos (Vargas, 1992).

.. Nasdécadas finais do século XIX, arevolugdo no setor de produgéo de bens
iniciadaumséculoantesnalnglaterrae conhecidacomalRevolugdo Industrial (téxtil
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e do carvdo e do ago), entravanuma segunda fase. Asinvengdes desta novaeranio
foram oresultado de uma forma de desenvolvimento ou melhoria peca por pega, nem
da atuagdo de homens praticos como foram os ingleses. Esta revolug@o foi mais
profundamente cientifica e, também, mais rapida em seu impacto sobre a vida e
perspectivas das pessoas, introduzindo a maquinaria automatica, um enorme desen-
volvimento da produgdo em massa e a extrema divisdo do trabalho nos processos de
fabricacao.

Neste momento, ainiciativada produg@o ndo partia mais daquele “consumidor
soberano”. Em vez disso, partia da organizac¢do da producdo, ampliava a sua esfera
de atuacdo nas dreas de propaganda, marketing, comportamento, psicologia para ser
capaz de controlar os mercados, ao qual se presumia, deveria servir. Assim foi mais
além, dobrando o consumidor as suas necessidades e passando a influenciar,
profundamente, os seus valorese crengas. (Galbraith, 1967).Tudo giravaem tornodo
homem padrio, dos movimentos coletivos, da cidade modelo, da producgéo padro-
nizada, da centralizag@o das decisdes, da tecnocracia.

Especificamente,demodoparalelo a produgio de bens, foram feitos esforgos,
ndo menos importantes, para garantir o seu uso. Estes esfor¢os enfatizavam a satde,
a beleza, a aceitagdo social, o sucesso sexual, a felicidade. Em resumo, ressaltavam
aspectos que provinham da posse e do uso de determinado produto. Esta comuni-
cacdocombinadadiariamente com o esfor¢oem prolde inumerdveis produtos tornou-
se, no conjunto, um argumento ininterrupto das vantagens de consumo.

Neste sentido, tanto no que se refere ao mercado de consumo, quanto a
localizagdo dos centros de producdo, comegou a se delinear uma forte tendéncia a
homogeneizagdo de gostos, hdbitos, valores, crengas e territérios.

O comércio internacional adquiriu um cardter transacional realizado através
de politicas econdmicas completamente desvinculadas de sua localizagdo. No nivel
territorial, os fatores locacionais mais importantes passaram a se referir a acessibi-
lidade construida (rodovias, ferrovias, aeroportos, cidades inteiras), capazes de criar
localizagdes em busca da ampliagdo de possibilidades.

Mas, o desenvolvimento industrial fordista (centrado nos Estados Unidos)
easuaavidez crescente pormercados, cuja garantiade existénciaera o elemento vital
para a manutencdo das suas taxas de lucro, ao acirrar a disputa pelos mercados,
caminhou rumo ainternacionalizagdo da produgio (ajuda a recuperac¢do da Europa
e Japdo através, principalmente, das politicas implementadas a partir da Segunda
Guerra Mundial) e, conseqiientemente, dos préprios mercados, adotando politicas
decomércioexteriormaisliberais. Emcontrapartida,estaatitudeteve como resultado
direto a satura¢do do mercado, no inicio da década de 70.

Diante deste quadro, o sistema industrial, na tentativa de superar a crise e
garantir a continuidade do processo de acumulagdo criou um nova forma de
produgdo, atualmente conhecida como produgdo flexivel. O elemento central no
plano produtivo passava a ser: maior grau de flexibilidade dos produtos e do mix de
producio,flexibilidadede volumes, flexibilidade de desenhos, flexibilidade de rotinas
produtivas, flexibilidade de bens de capital e flexibilidade do processo de trabalho
(Gatto, 1989).
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Este novo modelo de producido mostrava que, através da utilizagdo da micro
eletronicaerapossivelgerar vantagensextras apartirdadiversidade de produtos, sem
sacrificar as vantagens econdmicas da grande produgdo, permitindo responder
adequadamente (custo, tempo, qualidade) as demandas diferenciadas de tamanhos
menores (Gatto, 1989). Istoé, embora com uma grande produg¢ao, os produtos podem
ser facilmente modificados através de pequenas alteragdes nos equipamentos,
produzindo entdo um leque de produtos diferenciados, visando mercados menores
e segmentados.

A homogeneidade da sociedade industrial, que segundo Tofler (1970), seria
rapidamente substituida por umaimensa diversidade de estilos de vidadasociedade
super-industrial, onde se apresentariam grupos de todos os tipos - hippies,
homosexuais, vegetarianos, atletas, (e ambientalistas) - se confirma. Toflertambém
acreditavanaafluénciade uma grande diversidade de produtos que, contrariamente
ao que Galbraith (1967) supunha, tornaria o 6cio bem vindo pelo sistema industrial.
Logicamente, conforme salientou Cross (1980), desde que ocupados por atividades
de diversdes comercializdveis, baseadas em tecnologias sofisticadas.

Neste tipo de produgdo, alguns aspectos podem ser destacados:

* Crescimentodaimportdnciado setor tercidrio na economia, com énfase no
turismo
Enquanto a inddstria passa a empregar um nimero cada vez menor de trabalhado-
res, 0 emprego no setor tercidrio tende a aumentar nas dreas de educacdo,
urbanismo, diversdes, pesquisas, medicina, artes e turismo. A economia dos
servigospassaaser,cada vez mais, umadasprincipais caracteristicas da sociedade
pés-industrial.
A necessidade de diversifica¢do de fomulas de vendas e segmentagdo de mercado
aliados as técnicas mais sofisticadas de indugdo do consumidor, via propaganda,
possivel através da evolug@o dos meios de comunicagio, passam a despertar nos
individuos desejos que estavam longe de serem considerados necessarios. Além
dacompradebens,apraticade determinadasatividades passa, também, aadquirir
caracteristicas de mercadorias. O apelo a prética esportiva, atividades de lazer das
mais variadas formas, abuscadaemogao, doprazer gastrondmico,da participa¢do
em eventos, da elevacdo do nivel cultural, da informagdo pela visitagdo, da
necessidade de contatos sociais fornecem, a atividade turistica, condi¢des de se
tornar uma grande inddstria motriz.

* Participacdo nos acontecimentos mundiais e recebimento imediato da informa-
cao e do conhecimento
O grande avango das comunicagdes permite a todo o planeta, a possibilidade de
presenciar osacontecimentosemqualquerparte do globoe, muitas vezes, foradele.
Torna, a difusdo da informag&o e do conhecimento mais veloz e possivel.
O individuo, portanto, sofre influéncia de toda a ordem. Sua existéncia e modo de
vida passam a ser resultado de um conjunto interdependente de sistemas sociais,
econdmicos e tecnoldgicos que se estende nacional e internacionalmente, consu-
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mando a unificagdo da economia do planeta, mudando, apenas, as escalas das
relagdes de dependéncia e dominagdo. Mas, o conhecimento pode, por outro lado,
possibilitar a melhor escolha.

o Tendéncia ao territorio tinico
A evolugdo dos meios de comunicagio e transporte, desenvolvimento de novas
formas de energia, abiotecnologia, dentro outras invengdes tecnoldgicas passam
aresponder também, pela tendéncia de uniformizag¢do do territério em termos de
possibilidades de localizag@o de atividades produtivas. Isto é, onde as condi¢des
ainda ndo existem elas podem ser criadas.
Esta situacdo de uniformidade de atributos locacionais é facilmente observada,
através da disputa de paises e cidades, para a atragdo de empresas, eventos e
pessoas.
Neste sentido se estd diante de um grande paradoxo. A situagdo de ser unico,
global, homogéneo. De ser um sd, com possibidades semelhantes enquanto
unidade e, a situag@o de ser iinico, exclusivo, diferente, paraenfrentara concorrén-
cia. E a venda e a valorizacio da diferenca.
Esta diferenca ndo se resume apenas na questdo da diferenga do espagos fisicos
e de seus atributos, ela se refere, também, a diferenciagdo dos produtos e das
atividades oferecidas, para grupos de pessoas também diferenciados. Vai ainda,
mais longe, quando aceita a subjetividade existente da forma de receber, de olhar,
desentire de oferecerdos individuos, de acordo com aseurepertorio anterior, para
tornar as agdes maisobjetivas. Na verdade, é olevar em contatodos os atores que
participam do jogo deste amplo mercado globalizado, em busca das diferengas.?
Nesta fase de globalizagdo, de internacionalizagdo dos mercados, e de tendéncia
a homogeneizacdo das imagens, valores e idéias, o especifico, o ex6tico € o
excéntrico passam a fazer a diferenca. Os atributos do lugar, o regionalismo, o0s
valores étnicos, o ser singular, tinico, passam a ser altamente valorizados.
Assim , no que se refere a atividade turistica, os elementos diferenciados que
caracterizam o lugar passam a funcionar como insumo precioso para a Gestao das
cidades e da sua venda enquanto um produto.

Diante deste quadro, as mudangas podem ser observadas ndo somente no
que se refere as técnicas de divulgagdo e venda dos produtos (marketing) mas,
também nas novas formas de gestdo urbana, que tentam incorporar estas diferencas.

2. No que se refere a atividade turistica, Urry (1996: 16) escreve: “Ndo existe um tnico olhar do turista, enquanto
tal. Ele varia de acordo com a sociedade, o grupo social e o periodo histérico. Tais olhares sdo construidos por meio
da diferenga. Com isso quero dizer que nio existe uma experiéncia universal verdadeira para todos os turistas, em
todas as épocas. Na verdade, o olhar do turista, em qualquer periodo histérico, é construido em relacionamento com
o seu oposto, com formas nao-turisitcas de experiéncia e de consciéncia social: o que faz com que um determinado
olhar do turista dependa daquilo com que ele contrasta; quais sdo as formas de uma experiéncia nao-turistica. Esse
olhar pressupde, portanto, um sistema de atividades e signos sociais que localizam determinadas praticas
turisticas, ndo em termos de algumas caracteristicas intrinsecas, mas através dos contrastes implicados com prdticas
sociais ndo-turisticas, sobretudo naquelas baseadas no lar e no trabalho remunerado.
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Novas Formas de Gestado Urbana

Nosanos 80, a escassez de recursos piblicos,de uma maneira geral, somado
ao aumento do interesse para outras questoes como divida e orgamentos piblicos,
conduziram a um declinio das pesquisas urbanas no momento em que muitas
questdes, embora diferenciadas, tornavam-se muito importantes.

Paraacentuaraindamais oproblema, as dramdticas mudancas no crescimento
urbano e composigdo das atividades urbanas durante esta tltima década, tornaram
parte das pesquisas, até entdo realizadas, ultrapassadas. O que contribuiu, sensivel-
mente, para tornd-las obsoletas foram as novas questdes levantadas sobre as cidades
dentro do processo de globalizac@o e das aproximagdes ao modelo de desenvolvi-
mentoneo-liberal.

Umarevisdodo significado sécio-econdmico das cidades no desenvolvimen-
to nacional passou a exigir politicas diferenciadas e novas linhas de pesquisa.
Algumas destas questdes enfatizam os temas de produtividade, desenvolvimento
econdmico e o possivel papel do poder local.

Segundo Nientied (1993), pode-se incluir as razdes para estas mudangas
dentrodeduas grandes tendéncias. Uma, de ordem macro-econdmica, resultante das
transformagdes dos padrdes e investimentos do setor industrial e das comunicagdes
que passaram, também, a ligar as cidades pequenas ao mercado mundial. A compe-
ticdo entre paises passa a ser complementada pela competicio entre cidades. Os
impactos destes mega-fatores sobre as cidades sdo ainda conhecidos, superficial-
mente.

Asegunda grande tendéncia apontadapor Nientied (1993), refere-se asnovas
formas de “comando” (“governance”)dacidade. Questdes que se incluem dentro
dasatribui¢des daadministragdo piblica passam pela discussdo sobre acapacitagdo
do governo, adificuldade de descentralizagdo, arelagdo do governo com o mercado
e do governo dentro do mercado, bem como das condigdes de eficiéncia e eficacia.
A discussdo sobre “comando urbano”, ainda embriondria, encontra-se muito
distante daprética, talvezporque o seu alcance politicoseja, paraalguns, aindapouco
perceptivel.

Ostemasdesenvolvimentistas ou de comando urbano sio muitoamplos, mas
tém o seu impacto sobre a gestdo urbana, simplesmente porque estas tendéncias
globais afetam as cidades e seus governos.*

Os governos locais também jd perceberam que ndo conseguem mais desem-
penhar o papel exclusivo de agente do bem-estar social, devendo adotar, por outro
lado, uma postura pro-ativa para melhorar o desempenho de suaeconomia locale,
assim, atingir seus objetivos implicitos de bem-estar social, ainda que dentro de um

—————

3. Devido & competigdo internacional, muitos setores industriais tornam-se obsoletos e fecham suas portas provocan-
do um grande desemprego, sentido Jocalmente. Nas cidades, por toda a parte, administradores urbanos enfrentam
questdes sobre como e em que condigdes as novas atividades industriais e de servigos podem ser incorporadas. Em
MuItos paises, o poder local encontra-se sobre a pressdo de orgamento baixo e tendo que aumentar ou gerar novos
impostos.
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prazo mais longo. Ejé, deveras sabido que, especialmente, entre as classes de renda
mais baixa, arendae oemprego passaram a ser prioritdrios em relagdo as demandas
por habitagdo e infra-estrutura.

Infelizmente, os governos locais nunca responderam e nem se preocuparam
com estas questdes de geragdo de emprego, produtividade urbana e desenvolvimen-
to econdmico, as quais tém sido uma prerrogativa dos governos federais.
Freqiientemente, as municipalidades ao elaborar seus Planos Diretores limitaram-
se a organizacdo do espaco fisico para as diversas atividades urbanas, através da
criacdo de legislagdes complicadas e restritivas. Nos municipios, onde o ambiente
natural era objeto de preservagao, as dificuldades passaram a ser ainda maiores,
devidoacrescente incidénciadelegislagdes ambientalistas , com sérias restrigdes ao
desenvolvimento econdmico e urbano.

A dificuldade de envolver pesquisadores, poder piblico e agéncias
financiadoras nestas novas linhas de pesquisa sobre produtividade urbana e
comando urbano, deve-se, muitas vezes, ao principio de inércia inerente as mudan-
cas. Diante dos periodos de transi¢do as primeiras coisas a serem levantadas sdo as
possiveis perdas, mesmo que numarelagao custo-beneficio, os ganhos, no futuro,
venham a ser maiores.

A visdo estreita do conceito de produtividade urbana e desenvolvimento
econdmico, que tenta justificar a sua ndo adogdo inclui as seguintes afirmativas:

* sdo politicas que visam apenas a atragdo de novas atividades econOmicas para a
cidade;

* sdopoliticas que desviam aaplicag@o derecursos publicos para o atendimento das
novas atividades deixando “os pobres” novamente a sua propria sorte;

* sdo politicas que colaboram com a destruigdo do meio ambiente .

No entanto, sabe-se que sdo as atividades econdmicas que podem gerar
emprego e renda. Que o aumento da renda e do emprego para os “pobres” pode
capacitd-los a resolver o seus problemas de moradia e infra-estrutura. E, que o
conceito de desenvolvimento sustentdvel tem atuado para responder as questdes
de desenvolvimento econdmico e social com preservacdo ambiental e manutengao
daidentidade local.

Outro aspecto que surge nesta nova forma de gestdo ¢ de o considerar,
devidamente, todos os agentes envolvidos com interesses diversos e, muitas vezes
contraditdrios, sobre a cidade, que leve ao conhecimento da realidade de forma
verdadeira®.

4. A explicag@o que cada ator constrdi sobre a realidade ndo ¢ um amontoado de dados e informagdes: os dados e
informagdes podem ser objetivos e podem ser igualmente acessiveis a todos. A explicagdo é uma leitura dos dados
einformagdesque expressam arealidade. Cadaatorretira darealidade uma interpretagio dos fatos, conforme as lentes
com que os observa. (...) Sua leitura estd carregada de subjetividade e estd animada por um propésito (Huertas,
1995: 30).
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Dentro deste processo de gestdo que adota a cidade como um empresa que
deve ser administrada, as politicas empresariais de divulgacdo e venda de seus
produtos passam a atingir também cidades através das politicas de city marketing.

Marketing do Lugar

Segundo Kotler (1995), marketing é um processo social e gerencial pelo qual
os individuos obtém o que necessitam e desejam através da criagio, oferta e troca de
produtos entre si. O marketing ndo cria necessidades humanas as quais estdo
diretamente relacionadas a satisfacdo bdsica. Apenas desperta o desejo que se
transformaem necessidade. O desejo € umelementoinerente ao homem,ampliadoe
diferenciado pela s relagdes sociais. Este desejo, por sua vez, transforma-se em
demanda quando existe poder de compra.

Segundo Maskulka (1996), no periodo fordista (1950 a 1980) as politicas de
marketing estavam fortemente atreladas a programas de propaganda em massa.
Vdrios exemplos de sucesso podem ser citados, o quais basearam a promogao de suas
vendas na valorizagdo dos atributos visiveis e destacados dos produtos. O mais
famoso exemplo de utilizagdo do poder do “marketing da imagem” foi de Charles
Revson, fundador da Revlon Cosmetics, autor da seguinte frase: Na nossa fdbrica,
nos fazemos batons; na nossa propaganda, nés vendemos esperanga.

Para enfrentar a grande concorréncia de produtos iguais e muita divulgacao
através da midia, uma estratégia proposta por Porter (1980), foi a utilizagdo do
planejamento estratégico do mercado para garantir uma vantagem competitiva
sustentavel (SCA). Noentanto, segundo Maskulka (1996), num mundo caracterizado
por competicdo crescente, outros elementos devem ser acrescentados as técnicas de
vantagens competitivas sustentdveis (SCA) para tornd-las efetivamente sustenta-
veis. As estratégias de SCA serdo ainda vidveis enquanto forem tinicas em termos
de origem geograéfica, verdadeiramente diferenciadas e diretamente ligadas a quali-
dade tangivel do produto. Uma das oportunidades sub-exploradas nos negdcios,
hoje, ainda € o lugar geografico (Maskulka, 1996).

Fazendouma analogiaa vendade produtosbaseadanaespecificidade dolocal
de producdo, pode-se transpor o conceito para o campo especifico da venda do
préprio lugar, como parte das politicas de gestdo territorial (pais, regido e cidade). A
partir desta possibilidade surge o desenvolvimento dos conceitos de marketing
ligados a venda do lugar.

Ashworthe Voogd (1994) consideram oconceitode marketing do lugarcomo
resultado da integragdo de trés escolas de pensamento: o marketing sem fins
lucrativos, o marketing social e o marketing daimagem.

Desta forma, o marketing do lugar é freqlientemente responsabilidade do
setor publico, isoladamente ou em conjunto com a iniciativa privada, podendo
envolver tentativas para influenciar outros aspectos do comportamento de grupos,
além dacriagdodeumaimagem ouda vendadolugar para turistas, procurandoatingir
objetivos politicos sociais e econdmicos.
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Neste sentido, € necessdrio, primeiramente, a defini¢do clara dos objetivos
principais da gestdo urbana. Nesse momento planejadores, politicos e comunidade
devem estar juntos paraadefinigdodo futurodacidade. A utilizagdo dos mecanismos
demarketing do lugar deverd servir apenas como um dos instrumentos de apoio para
a obtencdo dos objetivos estabelecidos.

Assim, o desenvolvimento da atividade turistica através da valorizacio de
elementos diferenciados do lugar, tanto no que se refere ao turismo urbano como ao
ecoturismo, assume importancia significativa.

Turismo e Valorizacdo do Lugar

Toda a cidade tem que ter uma base econdmica para se viabilizar. Nesta fase
da economia mundial, diminuidas as vantagens locacionais, devido ao grande
desenvolvimento dos transportes e comunicagdes, as grandes cidades e, mesmo as
cidades médias, passam a concorrer entre si, procurando gerar maior atratividade,
quer para os investidores quer para os “consumidores” de cidades.

ConformesalientaHarvey (1989), alguns tipos basicos de estratégias podem
ser apontados para vencer a competi¢do interurbana ou apenas dinamizar a sua
cconomia:

* disputa por fun¢des de comando e de controle no campo das finangas, informagdes
e governo;

* atragdo de consumidores através das inovagdes culturais, grandes equipamentos
comerciais e de lazer, novos estilo de arquiteturae “urban design”.

* aexploragdo de vantagens particulares para a produgdo de bens e servigos.

No primeirocaso,estasituacio, altamente diferenciada e fortemente conectada
ao poder politico e econdmico, tende a gerar grandes oportunidades de negdcios
nestes centros tercidrios de comando (Nova lorque, Londres, Sao Paulo, guardada
as devidas proporgdes). Neste caso, um grande fluxo de pessoas, servigos, eventos
e contatos se estabelecem originando a atratividade de um visitante diferenciado que
€ 0 homem de negdcios. O chamado turismo de negdcios passa, entdo, a ser outra
atividade passivel de dinamizagao.

No segundo caso, destacam-se as atividades urbanas de uma maneira geral.
Nio apenas os elementos destinados a visitacdo e a aquisicdo de conhecimento
passam a ser importantes, mas também o participar de atividades, da possibilidade
de vivenciar acontecimentos e adquirir mercadorias diferenciadas, além da possi-
bilidade e oportunidade de negécios e encontros.

Na verdade, nem sempre serd preciso criar as atividades ou os espagos, na
maioria destas cidades, pois muitos deles ja existem, e foram sendo construidos
através do tempo (na histdria), pela inversdo sucessiva de capitais (como Paris,
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Franca), o que permite auferir uma renda diferencial II°. Outros, porém podem ser
aindaser criados (como Curitiba, Brasil), ourecriados (como Barcelona, Espanha). E
em todos os casos, serd a diferenca que vai garantir a atratividade.

No terceiro caso, incluem-se todas aquelas vantagens particulares, essen-
ciais ao desenvolvimento de uma atividade produtivae j4, deveras conhecidas, com
énfasesdiferenciadas em cadamomento histérico e queevoluidaexisténciade bons
ancoradouros a oferta de mao-de-obra altamente qualificada. Estas vantagens
compreendem desde a existéncia de elementos naturais do lugar (Rio de Janeiro, no
Brasil, e Veneza, na Itdlia) até aquelas que foram sendo historicamente construidas
através do tempo e que ndo podem ser reproduzidas (Instambul, na Turquia).

Como oferecendo vantagens particulares, podem-se considerar os espagos
naturais privilegiados, vendidos como produto raro e irreproduzivel, auferindo a
chamada renda de monopdlio.

Estasituacdo, independentemente dahomogeneidade imprimida ao territério
através da evolucdo dos meios de transporte e comunicagdes, garante aquele lugar,
geograficamente definido, condigdes privilegiadas tinicas. Nem o espago natural,
nem a histéria que um lugar pode contar, podem ser duplicados. Neste sentido, a
utilizagdo destes elementos através de uma politica de city marketing, poderd gerar
uma maior atratividade destes centros urbanos no sentido de vencer a competigdo
inter-urbana, gerar empregos e auferir renda, através da valorizagdo do lugar.

De qualquer forma, para todas as situagdes mencionadas € necessdrio, no
entanto, reforcar o prazer de consumir este novo produto. E preciso informar o
mercado da suaexisténcia, e intervir no sentido de otimizar a atratividade através da
melhoria dos servicos, dos equipamentos e da infra-estrutura, valorizando o lugar.

Diante deste quadro, conforme salienta Maskulka (1996), o desafio a ser
enfrentado pelos especialistas em marketing, atualmente refere-se a necessidade de
reforcar o aspecto qualitativo dos produtos e, simultaneamente, comunicar a mensa-
gem de qualidade ao consumidor.

As politicas de marketing do lugar e, em parte de city marketing, passam a
agir como instrumentos altamente importantes nas questdes de gestdo urbana,
embora com grande resisténcia por parte dos arquitetos e planejadores que nao
concebem o espago como um bem de consumo ou um produto, e sim com um carater
de cunho social e ambiental.

Concluséo

A*“industriaturistica” que é aprimeirano mundo, no que concerne a geragiao
de recursos financeiros e empregos’, depende, fortemente, de uma gesto sustenta-
vel do patriménio natural e cultural.

w

- Com relagdo ao conceito de Renda de Monopdlio, ver Marx (1980).

6. Com relacdo a Renda diferencial 11, ver Marx (1980).

7. Se_gundo 0s nimeros da Organizagao Mundial de Turismo, em 1993 o niimero de viagens internacionais foi de 380
ml!hées € gerou cerca de US$ 324 bilhdes. Em 1991 empregou nada menos do que 183 milhdes de pessoas. E
estimado um total de empregos para o ano 2000 de 661 milhdes. (Embratur/Ibama, 1994).
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Na verdade, quando se fala em economia urbana, o grande empreendedor
deve ser a municipalidade. Ainda, segundo Harvey (1989), este € o momento de o
poder local abandonar sua posi¢@o de gerenciador de cidades, caracteristico dos
anos 60 e assumir posturas de empreendedor, visando a promogdo do desenvolvi-
mento econdmico.

No entanto, ainda resta a necessidade de um planejamento adequado para
desenvolvimento desta atividade, tanto no sentido da sua otimizagdo e melhoria das
servigos oferecidos, como com relagdo a preservagdo do patrimonio histdrico-
cultural, do ambiente natural, e das condigdes de qualidade de vida da populagdo
residente.

Osetor publicodeve agirde forma a preservare ampliarainfra-estruturae os
servigos urbanos existentes de suporte (buscando parcerias com o setor privado),
revelando, mantendo e preservando o ambiente natural e o patrimdnio cultural e
garantindo o envolvimento de toda a comunidade, para que possa contribuir e
usufruir. Dentro desta 6tica a educacgdo, tanto do turista quanto dos residentes, e a
qualificacdo da mio de obra passam a ser igualmente importantes como elementos
de preocupagdo do setor.

De qualquer forma, a obtengdo e manutengdo de um desenvolvimento
sustentdvel, baseado na atividade turistica e ecoturistica, sé podera ser resultado
da ag@o conjunta de todos os agentes interessados no desenvolvimento municipal:
o setor publico, o setor privado e toda a comunidade local para que “ndo se mate a
galinha dos ovos de ouro”.

Opotencial turistico estandoidentificado, faz-se necessario o equacionamento
adequado do desenvolvimento desta atividade, de modo que a sua utilizagdo pelas
as novas formas de gestdo urbana atendam aos objetivos fundamentais de melhoria
de qualidade de vida urbana da populag@o residente.
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