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		Nota do editor




	




Nesta publicação, destaca-se a importância da identidade territorial de um produto local – queijo, vinho, café, doce, pão, tecido, etc. –, com valores associados à sua região de origem, e seu potencial para ser comercializado mundo afora.




A fim de estabelecer uma melhor comunicação desses produtos com o público, o autor defende um marketing com base na identidade territorial, que teria como principal vantagem promover um duplo branding, favorecendo tanto o produto em si como as regiões produtoras e sua comunidade local, ampliando a oferta de turismo e dinamizando a cadeia produtiva, gerando uma economia mais sustentável.




Com esta obra, repleta de estudos de caso, depoimentos e entrevistas, o Senac São Paulo tem por objetivo contribuir para que mais gestores, profissionais de turismo e produtores locais possam estabelecer estratégias para realizar suas atividades ou pensar no desenvolvimento socioeconômico de territórios de modo eficaz, a partir de conceitos fundamentais e experiências nacionais e internacionais de quem atua no setor.









	

		
Prefácio 
O jeito gaúcho de fazer churrasco




	




Eu sempre achei que, no caso do Brasil, que é o mercado que mais conhecemos, a identidade territorial, de que fala este livro imperdível de Rogerio Ruschel, era e é sumamente importante. Afinal, se o marketing consiste em conhecer o consumidor e lhe atender, nada melhor do que falar da sua origem e valorizar as suas características peculiares, agregando valor ao produto ou serviço que se pretende vender. E como a conquista do consumidor, o verdadeiro senhor do fato econômico, dá-se primeiro pelo coração, nada mais inteligente do que agregar fatores emocionais às mensagens, valorizando, especialmente, as características locais e regionais que mais podem aproximar o consumidor de experimentar o que lhe estamos oferecendo. 




Como publicitário, eu sempre advoguei que a comunicação dos produtos nacionais dos nossos clientes deveria ter um sotaque local para envolver e emocionar mais rápida e eficazmente o público-alvo. Somos muitos “brasis” dentro do nosso território de dimensões continentais, com muitas culturas peculiares. Vender salsichas no Norte não é a mesma coisa que vender salsichas em Santa Catarina, cuja forte influência da colonização germânica entronizou o hábito alimentar do “Wurst” desde o princípio.




O grande exemplo atual que reforça a tese do valor da identificação regional é “o jeito gaúcho de fazer churrasco”, que invadiu, com sucesso, o mundo inteiro. Encontrei uma churrascaria “gaúcha” em Osaka, fundada há muito anos por um empreendedor nipônico, hoje radicado no Brasil. Por aqui, ele continua no ramo, só que com um restaurante de comida japonesa. A culinária japonesa não é um dos grandes exemplos de sucesso baseado na identificação regional? 




Não é por menos que a valorização de sua origem regional faz parte do DNA de produtos como os queijos e os vinhos franceses, das marcas de cosméticos e da moda igualmente caracterizada como gaulesa e do mármore italiano de Carrara, todos alcançando “premium price”, etc.




O caso do salmão defumado da Escócia é emblemático. A maior quantidade de salmão defumado da Escócia que comemos por aqui vem do Chile… Por falar em vinho, os americanos estão há anos fazendo um grande esforço para vender seus vinhos da Califórnia como sinônimo de qualidade, e estão progredindo. Mas ainda não chegaram lá, porque lhes falta a tradição e o prestígio dos vinhos franceses, que eleva os preços: recentemente, uma garrafa de Romanée-Conti da safra de 1945 foi leiloada por 598 mil dólares, pela Sotheby’s de Londres.




Os meus conterrâneos também estão trabalhando para conferir aos vinhos produzidos na serra gaúcha o status de sinônimos de qualidade, e estão fazendo progressos, crescendo no mercado interno e exportando.




Quanto ao turismo, então, não há o que se discutir. É a valorização territorial e, em muitos casos, municipal, que transforma certos locais em destinos preferidos. Veja-se o exemplo de Gramado, no Rio Grande do Sul, hoje visitada por viajantes do mundo inteiro, que lá vão desfrutar das belezas naturais da região e, principalmente, curtir as manifestações da cultura local, sejam artísticas ou gastronômicas, de forte influência alemã.




Por tudo e por todos, vale reforçar a oportunidade de mercado que a identificação territorial, regional e local oferece para se construir marcas (ou brands, como preferem os especialistas) fortes, duradouras e de sucesso.




Esta obra do Rogerio Ruschel, com quem tive o prazer de trabalhar por muitos anos na nossa Standard Propaganda, depois Standard, Ogilvy & Mather, sucedida pela Standard Ogilvy e hoje apenas Ogilvy, oferece o mapa da mina e dá dicas importantes.




Aproveitem.


 


Flavio Corrêa (Faveco)




CEO da Brandmotion – Consultoria de Estratégia Empresarial, Fusões & Aquisições e presidente da Fundação Cultural Exército Brasileiro (Funceb) e do conselho consultivo da Associação de Vendas e Marketing de São Paulo (ADVB-SP).
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		Introdução




	




A identidade territorial, um recurso a ser descoberto




A identidade territorial de um produto ou de um serviço como o turismo é um patrimônio econômico e cultural, empresarial e comunitário muito precioso, embora pouco empregado. Este livro vai justificar por quê, apresentar suas vantagens e desvantagens e mostrar como em muitos lugares do mundo a identidade territorial vem sendo utilizada há séculos como uma poderosa ferramenta que agrega valor a produtos e ao turismo e favorece a construção de mercados. 




Como quase todo produto é desenvolvido em relação ao líder daquele segmento, a grande maioria dos produtos e serviços – de automóveis a roupas, de xampus a smartphones – nasce similar e padronizada, em relação ao líder, e a grande maioria deles morrerá ou será sacrificada, ainda similar, algum tempo depois. A partir do “nascimento padronizado”, os departamentos de pesquisa & desenvolvimento das empresas vão buscar diferenciais para o produto, e os departamentos de marketing vão tentar construir uma identidade própria e exclusiva para ele. Com muito investimento em insumos, tecnologia, matérias-primas ou no processo produtivo, um fabricante conseguirá diferenciar seu produto de outros similares que estão na prateleira ao lado. 




O branding é um processo muito caro, cíclico e permanentemente repetitivo, porque, assim que um produto apresenta uma inovação, será imediatamente produzido em grande volume por seu fabricante, gerando um novo produto padronizado e global, que imediatamente será copiado pelos concorrentes. Essa é a lógica do mercado em um contexto global, e poucos produtos conseguem fugir dessa síndrome de falta de identidade.




A maioria dos gestores de marketing, especialistas em branding e publicitários estão envolvidos nessas tarefas convencionais em empresas que se regem pela cartilha do global e, por causa disso, poucos percebem a riqueza potencial que está por trás de um produto que tenha identidade territorial, relacionada a uma origem, um local. 




Um negócio de bilhões




Recentemente, em negociação com o Mercosul sobre a possibilidade de se estabelecer uma zona de livre-comércio entre os blocos, a União Europeia divulgou uma lista com mais de trezentas indicações geográficas de uso exclusivo, abrangendo termos como prosecco, parmesão e gorgonzola. Por conta disso, todos os países do Mercosul não poderiam comercializar produtos próprios utilizando essas especificações, tendo de modificar o nome em seus rótulos, embalagens, propagandas e cardápio (NAKAGAWA, 2017).




 Os europeus não aceitam o uso dessas denominações por outros países, porque os fabricantes dos produtos originais investiram tempo, dinheiro e paciência para construir sua identidade própria, exclusiva, ligada ao território e à comunidade onde foram produzidos, e que é conhecida e respeitada em todo o mundo, até mesmo por não consumidores desses produtos. Na verdade, muitos desses fabricantes vêm investindo na construção da identidade territorial de alguns produtos há mais de cinco séculos, caso de alguns dos principais queijos franceses, como o roquefort. 




Mas nem seria necessário entrar em uma lista proibida da União Europeia para entender que identidade vale dinheiro. Bastaria refletir: o que um uísque da Escócia tem que outros uísques não têm? Por que os vinhos da Borgonha são mais caros do que os vinhos de outras regiões da França e de outros países? Por que o Pata Negra é considerado o melhor presunto do mundo? E por que o mármore de Carrara custa mais do que os outros? 




A identidade territorial é um elemento poderoso na construção da imagem de uma marca, com profundas bases psicológicas. 




Os benefícios de produtos com identidade territorial




Ao contrário de produtos planejadamente globais, que não são de lugar nenhum porque querem ser de todos os lugares, um produto com identidade territorial pode agregar lembranças emocionais positivas para o consumidor e permitir um posicionamento exclusivo, profundo e duradouro. Mas, além desses, ainda existem outros elementos que agregam valor ou complementam uma estratégia de branding com identidade territorial, como o ciclo virtuoso, a sustentabilidade e o duplo branding.




A associação de um produto ou serviço a uma identidade territorial pode ser feita por indicação geográfica (exemplos: o café do Cerrado Mineiro, do Brasil, ou o mármore de Carrara, da Itália), por metodologia de produção (exemplos: os produtos têxteis de algodão natural colorido da Paraíba, do Brasil, ou do vinho de talha, de Portugal) ou por matéria-prima (exemplos: o presunto Pata Negra, da Espanha, ou o própolis vermelho dos manguezais de Alagoas, do Brasil). Assim, além de diferenciar, qualificar e proteger os produtos, a identidade territorial agrega valor cultural, econômico, político e social a esses produtos e serviços. 




Reforçando a imagem de qualidade do produto, a identidade territorial também ajuda a valorizar o território onde ele é produzido, atraindo turistas e investidores. E a imagem positiva do território, por sua vez, valoriza os produtos e serviços que tenham sido criados lá, estabelecendo um ciclo virtuoso para a região e para a comunidade.




Uma atividade sustentável




Além de agregar valor ao produto ou serviço, a quem o produz e ao território, uma estratégia de marketing que valorize a identidade territorial de um produto é um mecanismo que promove o desenvolvimento sustentável de base local. Isso porque a produção ou a oferta mobiliza cadeias produtivas locais, gerando emprego e renda para moradores, atraindo talentos e oportunidades de negócios para empreendedores, empresas e para o poder público do território. 




O duplo branding




Outro benefício exclusivo de um produto com identidade territorial é que ele pode oferecer benefícios de escopo global e local e, com isso, a rara oportunidade de se fazer duplo branding, conceito que desenvolvi após estudar identidade territorial e conversar com muitos especialistas no tema. 




Gestores de marcas de produtos com identidade territorial podem usar de maneira inteligente os diferenciais do produto em si (ao mostrar seus benefícios e desempenho tão bons quanto de seus similares globais – se existirem, é claro), somados aos benefícios de pertencimento comunitário ao território do qual procedem – e que são exclusivos. Quer dizer, o produto está capacitado a competir com os estrangeiros globais e ainda tem uma vantagem: é feito aqui, é do local, é de casa. 




Esse raciocínio pode ser muito poderoso em determinados ambientes de mercado onde a comunidade anseia por autoestima – por exemplo, foi estrategicamente fundamental na recuperação do Japão no pós-guerra – ou em mercados com altos níveis de protecionismo comercial real ou emocional, presentes atualmente no mundo inteiro. 




Assim, investir no valor da identidade territorial de um produto ou serviço e fazer branding utilizando seus benefícios é definitivamente inovador e desafiador. 




Espero que este livro ajude você a dar o primeiro passo, entendendo a identidade territorial como um recurso valioso e estratégico para construir a imagem de uma marca.




Boa leitura!









	

		

	



1. Território e identidade territorial




Os conceitos de território e identidade territorial trabalhados nesta publicação são aqueles relacionados aos aspectos de uma região onde se produz determinado produto de consumo ou serviço turístico, e as características intrínsecas deste produto ou serviço, por ser daquela região. Assim, o foco deste livro é a valorização de produtos e serviços produzidos localmente, como diferencial de marketing, e os benefícios que a associação com sua identidade local pode oferecer. Mas, antes de mais nada, vamos repassar alguns conceitos fundamentais. 




Espaço geográfico, território e identidade territorial são objetos de estudo de áreas do conhecimento como geografia, antropologia, sociologia, etnografia, paleontologia e outros ramos de estudo do ser humano e sua convivência com o mundo. 




O espaço geográfico é definido como o espaço físico inserido na interface “litosfera-hidrosfera-atmosfera” do planeta, elementos que formam a biosfera. O espaço geográfico é, portanto, habitado por seres vivos, e transformado pelas atividades humanas. Ele se difere do espaço natural, por este último não sofrer diretamente as consequências das práticas econômicas, sociais, culturais e cotidianas presentes nas sociedades – por isso denominado natural. 




O território é o espaço geográfico com governança, construído com base em relações de hierarquia de usos, cultura e poder de decisão. O primeiro nível de conceituação de território é factual: território é um espaço geográfico delimitado pela habitação de uma pessoa ou grupo de pessoas, de uma organização ou de uma comunidade, ou pela posse ou uso de um animal de propriedade dessas pessoas ou comunidades.




As sociedades de agricultores Homo sapiens – mesmo antes da Revolução Agrícola – investiam na produção planejada de milho, arroz, trigo e animais domesticados e, para evitar ataques de outros grupos vizinhos ou de animais, protegiam sua atividade com cercas e vigilância, estabelecendo um território permanente. 




Outro contexto mostra que o território percebido geograficamente não precisa de cercas: os índios norte-americanos consideravam como seu território as pradarias, onde viviam bisões, bovinos selvagens sem dono. Onde eles fossem, esse era o território da tribo. Sabemos que esse exemplo se repete para a grande maioria das comunidades indígenas, em todas as partes do mundo.




Mas o conceito de território vai além da percepção mensurável e geográfica, porque as relações entre as pessoas e seu ambiente também se realizam em dimensões espirituais e simbólicas. Assim, por exemplo, os lugares relatados no Evangelho católico pelos quais Jesus Cristo teria passado podem não ser locais completamente identificados em termos de latitude e longitude, mas, certamente, mesmo que descritos como “na região de…” ou “na estrada de…”, transformam-se em territórios com uma dimensão simbólica e sagrada que vai além das coordenadas geográficas. 




Em algumas comunidades, certas árvores ou animais, raios ou eventos naturais, o fogo ou a água, ou fatos e coisas inexplicáveis que aconteciam ao seu redor eram considerados como magia ou obra de espíritos, passando a ser elementos sagrados – e seu entorno passava a ser considerado um território da comunidade, e sagrado. 




Já a identidade territorial é o conjunto de características e elementos tangíveis e intangíveis de uma pessoa, produto ou serviço que o associa a determinado território e o diferencia de outros similares. Esse diferencial pode ser mais ou menos perceptível e mais ou menos importante como agregador de valor, de tal maneira que em um ambiente de disputa de posições no mercado pode ser utilizado de maneira competitiva como parte de um posicionamento diferenciado ou exclusivo.




A percepção dessa identidade, no entanto, é individual. Um exemplo simplório: em um grupo de pessoas que não se conhecem, o grupo precisa de alguém para cuidar da carne do churrasco. Você convidaria para essa tarefa uma pessoa com sotaque nordestino ou alguém com sotaque gaúcho? 




Essa relação territorial pode ocorrer com produtos e serviços e gerar uma espécie de “confiança inicial” no consumidor em relação a eles, vantagem que pode ser utilizada por gestores de branding. Por exemplo, um bobó de camarão de Salvador deve ser melhor do que um bobó encontrado nas ruas de Osasco, não? O pão de queijo de Belo Horizonte provavelmente será melhor do que um similar produzido em Jurerê, assim como o pastel de nata de Lisboa deve ser mais saboroso do que um similar de Praga.
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Figura 1. Elementos que compõem a identidade territorial de um produto









O território e suas vertentes




Aspectos políticos, econômicos e culturais 




Considerando as definições estabelecidas por diferentes pesquisadores, reunidas pelo geógrafo brasileiro Rogerio Haesbaert (1999), o conceito de território inclui três vertentes: 






		
jurídico-política – o território é um espaço de relações de controle social e de exercício de poder;


		
econômica – o território é um espaço materializado, com relações de capital-trabalho;


		
cultural – o território é um espaço de relações simbólicas, de apropriação do imaginário e de uma identidade socioespacial.







A presença humana, isolada ou em comunidades, em determinado território geográfico – como em uma aldeia isolada ou em comunidades que habitam um vale ou uma região com limites geográficos ou políticos – determina a existência de diferentes tipos de relações e interações entre as pessoas e o ambiente. E essas relações influenciam o comportamento das pessoas e o desenvolvimento do território em si.




Por exemplo: comunidades rurais ribeirinhas no interior da Amazônia habitualmente vivem da agricultura de subsistência e da pesca, mas também da caça de animais silvestres, o que não seria aceitável (por ser ilegal) em uma comunidade da Grande São Paulo. As relações dos habitantes desses lugares com o ambiente são jurídica, econômica e culturalmente diferentes de outras – e aceitas. Isso também é bastante claro em comunidades indígenas de qualquer parte do mundo, do Polo Norte às montanhas do Peru, das savanas africanas aos territórios das nações apaches, porque o território influencia a cultura.




Outro exemplo: a percepção de valor cultural e material do território por comunidades religiosas, como os quakers, determina relações econômicas completamente diferenciadas do convencional, porque eles se recusam a utilizar tecnologias modernas de agricultura e estilo de vida e convivem de maneira até ingênua em uma comunidade globalizada altamente competitiva.




Mais exemplos podem incluir relações de trabalho baseadas no controle social e no exercício de poder, não só em territórios que promovem trabalho similar à escravidão (que é ilegal) mas também onde ocorre exploração da ignorância do povo por parte de alguns políticos.








[image: excl]


O território sem fronteiras: a marca territorial de dois países no Minho




Em 2005, 21 municípios de dois países – Portugal e Espanha – com três idiomas (português, espanhol e galego), banhados pelo rio Minho, associaram-se para fazer a gestão de problemas administrativos comuns e promover o desenvolvimento de seus territórios. O primeiro projeto de valorização do turismo no território foi desenvolvido em 2016 na forma de uma candidatura conjunta a fundos comunitários de 7,5 milhões de euros para investir nas potencialidades regionais e na criação de uma marca turística transfronteiriça, a Uniminho. Cerca de 3 milhões de euros já foram utilizados para isso em 2017. 




O Uniminho – Vale do Minho Transfronteiriço insere-se na eurorregião norte de Portugal e Espanha e compreende 21 municípios com cerca de 200 mil habitantes: Melgaço, Monção, Paredes de Coura, Valença e Vila Nova de Cerveira, que integram a Comunidade Intermunicipal do Vale do Minho e Arbo, em Portugal, e A Cañiza, O Covelo, Crecente, A Guarda, As Neves, Mondariz, Mondariz Balneario, Oia, Ponteareas, O Porriño, O Rosal, Salcedas de Caselas, Salvaterra do Miño, Tomiño e Tui, da Diputación Provincial de Pontevedra, na >Espanha.




Os municípios participantes encaminharam ao Interreg V – Programa de Cooperação Territorial, integrante do Programa de Cooperação Transfronteiriça Interreg V-A Espanha-Portugal (Poctep) 2014-2020, da União Europeia, a intenção de realizar projetos de valorização turística nos programas Visit Rio Minho e Smart Minho até o fim do ano de 2020 “na preservação e valorização do rio Minho transfronteiriço, como destino ecoturístico de excelência”, conforme consta no site institucional do Uniminho. A candidatura se assenta no conceito de dois países e um destino.




Segundo os dirigentes, a cooperação transfronteiriça nesse território é uma condição natural para o seu desenvolvimento socioeconômico e um dos pilares do seu posicionamento estratégico. A candidatura resultou do trabalho desenvolvido no âmbito do Pacto do Rio Minho Transfronteiriço com foco no desenvolvimento sustentável do território que abrange comunidades ligadas por um rio e por histórias, culturas e natureza semelhantes – embora com idiomas diferentes: na região fala-se português, espanhol e galego. (Uniminho, 2006)














Aspecto comercial




Do ponto de vista comercial – e também de marketing –, território é um conceito importante, ligado fundamentalmente à origem de um produto, sob a forma de uma indicação geográfica (IG). 




Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento (Mapa), a indicação geográfica é o termo geral de identificação de um produto/serviço relacionado a um determinado local (território); dependendo de suas características técnicas (especialmente maior ou menor dependência de exclusividades de insumos do território), pode ser uma denominação de origem ou uma indicação de procedência. Como pode-se notar, a qualificação do território é a base para qualificar a identidade de um produto ou serviço.




Esse conceito comercial de indicação geográfica, a ser respeitado pelas nações em relação a um território, foi sacramentado pelo Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual relacionados com o Comércio (o Acordo Trips), parte do Acordo de Marraqueche, no âmbito da Organização Mundial do Comércio (OMC), em vigor desde 1995, do qual o Brasil é signatário. Segundo esse Acordo, indicações geográficas são “indicações que identifiquem um produto como originário do território de um Membro, ou região ou localidade deste território, quando determinada qualidade, reputação ou outra característica do produto seja essencialmente atribuída à sua origem geográfica” (BRASIL, 1994, art. 22).




A legislação e seus significados jurídicos e comerciais serão avaliados em detalhe no [capítulo 3], sobre a certificação de territórios. 




Feiras comerciais, os territórios expandidos




Feiras são a oportunidade para pequenas comunidades levarem os valores do seu território a qualquer lugar do mundo, oferecendo seus produtos ou serviços com identidade territorial, sem ter de investir cifras enormes em promoção e marketing. 




Quando a capacidade de produção de determinada comunidade ultrapassou a capacidade da própria comunidade em consumir os bens produzidos, surgiu a necessidade de vender o produto para além do território de produção, e assim nascia o comércio.




Inicialmente baseado no escambo, que é  a troca de produtos sem existência de moeda de troca, o comércio foi se expandindo. Mas logo se percebeu que ficava difícil um produtor que criava patos, tapetes ou camelos viajar para outro território para trocá-los por trigo, roupas ou calçados. Na prática, além de ser complexo, por exemplo, levar vinte camelos para trocá-los por tapetes, o que se poderia fazer se ninguém tivesse interesse em camelos e eles tivessem de ser trazidos de volta? Além disso, os animais podiam morrer e grãos podiam estragar ao longo do caminho.




E assim surgiu a necessidade da criação de uma forma mais universal de pagamento, a moeda, que representava valores combinados em cada transação. A moeda resolvia tudo isso e ainda permitia acumular riqueza sem ter de fazer montanhas de camelos ou tapetes.  




Mas, com a evolução do comércio, outras questões apareceram: como levar os meus produtos e serviços do meu território para um potencial comprador, em outro território longínquo, já que o comprador queria vê-lo, tocá-lo, cheirá-lo, prová-lo antes de comprar? Essa foi a origem das feiras, que começaram na praça central do território e foram avançando até se tornarem hoje verdadeiros centros comerciais que viajam.




As feiras modernas são uma das mais eficientes formas de promoção comercial que uma empresa pode utilizar para vender seus produtos e serviços no mercado nacional e internacional. As feiras permitem apresentar os produtos de uma empresa especificamente para pessoas que têm interesse potencial nesse tipo de produto, na forma de segmentação, por exemplo, máquinas de cozinha, artigos para jardinagem, tecidos para confecção, serviços de turismo. As feiras permitem que o vendedor leve e apresente sua empresa nos territórios que lhe interessam, como o Leste Europeu, os países emissores de turistas da América Latina, as regiões com grande concentração de atividades culinárias, e assim por diante.




Em termos comerciais e práticos, as feiras proporcionam condições de negociação imediata dos produtos e serviços expostos, porque o comprador pode tocá-los, medi-los, cheirá-los e até degustá-los. E como houve um contato humano, é possível, participando de uma feira, criar um intercâmbio comercial permanente com compradores. 




Mas as feiras oferecem outra vantagem competitiva: elas são, na verdade, territórios expandidos, inseridos em outros territórios. Assim, por meio das feiras, um país, uma região, um grupo de municípios ou um território pode mostrar ao mundo, em termos políticos e de imagem, o grau, a variedade e as características de sua produção agrícola e industrial e ainda demonstrar o desenvolvimento de sua estrutura econômica e financeira na exposição de bens de consumo e de capital. 




Pequenos expositores podem atuar em bloco, dentro de um estande comum, sempre delimitado pelo território físico. Dessa maneira, uma pequena comunidade de um país menos desenvolvido pode oferecer seu produto ou serviços de alta qualidade, sem ter de investir cifras enormes em promoção e marketing. 










[image: excl]




Benefícios oferecidos por feiras, os territórios expandidos






		Apresentar os valores culturais, sociais e ambientais do seu território.


		Conhecer novos possíveis clientes, expandindo a base de contatos.


		Fechar novos negócios e aproximar-se de clientes já existentes.


		Conhecer as novidades do seu segmento e de outros territórios.


		Conhecer parceiros potenciais para o seu negócio.


		Difundir a sua marca.


		Acompanhar as novidades dos seus concorrentes.


		Ver a reação de maneira direta e pessoal sobre seu produto e território.


		Testar abordagens e estratégias de vendas.



















Patrimônio territorial




Em 2005, o Ministério do Desenvolvimento Agrário do Brasil (substituído em 2016 pela Secretaria Especial de Agricultura Familiar e do Desenvolvimento Agrário da Casa Civil da Presidência da República – Sead) conceituou território como: 






	[…] um espaço físico, geograficamente definido, geralmente contínuo, compreendendo a cidade e o campo, caracterizado por critérios multidimensionais – tais como o ambiente, a economia, a sociedade, a cultura, a política e as instituições –, e uma população com grupos sociais relativamente distintos, que se relacionam interna e externamente por meio de processos específicos, onde se pode distinguir um ou mais elementos que indicam identidade e coesão social, cultural e territorial. (BRASIL, 2003)







O patrimônio territorial é o conjunto dos recursos tangíveis e intangíveis de um território. Por exemplo, qual é o patrimônio do território coletivo denominado “o mar dos brasileiros”? Nosso mar territorial inclui uma Zona Econômica Exclusiva (ZEE) de 3,6 milhões de km² e, em um litoral de mais de 7,5 mil km, vivem cerca de 50 milhões de brasileiros. Mas o patrimônio desse mar para os brasileiros é muito maior do que essas características físicas do território. Esse patrimônio se revela em várias dimensões que se complementam, como a econômica (portos, energias, mineração, petróleo, energia, biotecnologia, pesca, aquicultura, indústria naval, turismo, etc.), a social (como entretenimento, lazer, gastronomia, religiosidade, etc.), a cultural (que se expressa na música, artes, poesia, folclore, danças, etc.), a ambiental, a estratégica e a de esportes (RUSCHEL; BEIRÃO; MARQUES, 2018).




 Essa conceituação coincide com a percepção das diferentes dimensões do patrimônio territorial, que podem ser esquematizadas conforme veremos a seguir.
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Dimensões do patrimônio territorial






		
Produtiva – recursos financeiros, terras, plantios, maquinaria, equipamentos, infraestruturas.


		
Natural – paisagens, solo, minerais, fauna, flora, água, ambiente natural, acidentes geográficos.


		
Humana e intelectual – o saber fazer, qualificação, capacitação, conhecimento, experiências, criatividade.


		
Cultural – valores e códigos de conduta, ética, patrimônio histórico e cultural, cultura empresarial, acervo cultural comunitário.


		
Social – valores compartilhados comunitariamente, redes sociais estabelecidas formais e informais, associativismo, estrutura social e familiar, herança social comunitária.


		
Institucional – institucionalidades públicas e privadas de perfil social, político ou corporativo.
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A memória cultural de uma comunidade e sua identidade local 




A herança cultural é um elemento-chave da gestão do território, do desenvolvimento de dinâmicas de valor local e proporcionador e impulsionador da relação de quem reside com quem visita. É um recurso imprescindível no desenvolvimento do turismo e da economia dos lugares. Nesse contexto de herança cultural, a história e o patrimônio unem-se à exploração de territórios, natureza e espaço agrícola, com usos e tradições seculares, que foram criando testemunhos materiais e imateriais que hoje atestam as vivências das paisagens e das suas populações. 




As diferentes camadas culturais temporais acumuladas sobre um lugar permitiram construir identidades, tornando os espaços diversos, diferentes, distintos espíritos que conferem alma diferenciada aos vizinhos. Cada lugar tem a sua vivência, a sua experiência, a sua história para contar. E é nessa autenticidade que deve evoluir no decorrer de novas camadas construídas por novas gerações no futuro. É o movimento cultural do homem que garante a força identitária dos lugares-cultura e lugares-natureza.




A conservação da paisagem rural como foco emergente de uma renovada economia nos meios rurais é uma oportunidade para conciliar os valores patrimoniais e as estratégias ambientais, bem como desenvolver a economia dos lugares e, consequentemente, o turismo. Acresce e suporta a conservação da paisagem, a documentação guardada nos arquivos locais ou centrais, as memórias das gentes que vivem e viveram nos lugares e os vestígios resilientes ao tempo que nos permitem acompanhar os valores simbólicos da identidade. 




Esses testemunhos documentais, materiais e imateriais, devem ser procurados para garantir a salvaguarda dos valores patrimoniais dos lugares. E sabemos que o patrimônio, como memória, não é um objeto, mas sim a significação simbólica de pessoas que habitaram em um espaço e em um tempo. A salvaguarda dessa herança cultural e a preservação da memória cultural de uma comunidade é essencial para o desenvolvimento de uma identidade local, de um perfil regional promotor da diversidade e da atratividade movida pela diversidade e de atividades econômicas sustentáveis.




Hoje, é conhecido que as paisagens culturais fazem crescer a demanda turística e a visita a um nível local e internacional. A história e a memória assumem, nesse contexto, papel fundamental. Cultura e identidade não são apenas sociais mas também, profundamente, espaciais. São expressões dinâmicas de interação entre os ambientes culturais e naturais.




Depoimento de Isabel Vaz de Freitas, diretora do Departamento de Turismo, Patrimônio e Cultura da Universidade Portucalense, Porto, Portugal e acadêmica correspondente da Academia Portuguesa da História, feito exclusivamente ao autor.












Territórios que são Patrimônio da Humanidade 




Patrimônios da Humanidade são regiões, monumentos ou áreas (denominadas “sítios”), ou modos de fazer, tecnologias sociais, produções culturais ou heranças comunitárias consideradas de “excepcional valor universal”, de acordo com a Convenção sobre a Proteção do Patrimônio Mundial Cultural e Natural. Pesquisas e documentos sobre bens patrimoniais que os Estados-membros da Convenção gostariam de ver protegidos são preparados e apresentados anualmente ao Comitê do Patrimônio Mundial, vinculado à Unesco (Organização das Nações Unidas para a Educação, a Ciência e a Cultura), que pode ou não os reconhecer como Patrimônios da Humanidade. 
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