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    “Seja como for, a grandiosa Revolução Humana de uma única pessoa irá um dia impulsionar a mudança total do destino de um país e, além disso, será capaz de transformar o destino de toda a humanidade!”




    Daisaku Ikeda


  




  

    1. INTRODUÇÃO




    Todos os Estados, cidades e países anseiam ser alvo de investimentos, mas para que isto aconteça é preciso uma contrapartida dessas localidades. O que leva um empresário a investir em um ou outro local? Quais vantagens realmente interessam ao empresariado em sua decisão de onde aplicar seu capital? Como o turista define o alvo de suas férias? Estas são algumas das questões que devem ser levantadas no momento em que se elabora uma estratégia de marketing que vise a destacar uma localidade das demais.




    Nos últimos anos, governos de países, Estados ou mesmo municípios constituem missões objetivando divulgar suas potencialidades econômicas, para atrair capitais externos para suas respectivas regiões. O foco desse ensaio é explorar as ações institucionais do Estado de Mato Grosso do Sul, visando à atração de investimentos. Nesse sentido, a iniciativa privada e a administração pública estadual de Mato Grosso do Sul são examinadas.




    Nascido oficialmente em 1979, apesar de possuir cidades centenárias, Mato Grosso do Sul é um Estado considerado novo. Todos os governantes buscam implementar medidas, cada um à sua maneira, que propiciem o desenvolvimento da localidade e a tornem atraente, tanto interna quanto externamente. Investimentos em infraestrutura, educação, turismo, incentivos fiscais, proposição de troca do nome do Estado, tudo com o intuito de proporcionar a expansão socioeconômica local.




    Lugares como São Paulo, Cancun, Cidade do México, Buenos Aires atraem todos os anos turistas e negócios do mundo inteiro. Seja por sua importância comercial ou por suas paisagens exuberantes, essas cidades contam com muita mídia e propaganda gratuita e por esse motivo cativam pessoas de várias partes do globo. Algumas localidades, com seu povo, seus líderes e suas atrações, possuem mais aptidão em atrair públicos e empreendimentos do que outras.




    Entende-se que todos os governos sempre almejam difundir as qualidades do Estado para empresários, turistas, potenciais visitantes e moradores da melhor forma possível. Entretanto, para uma maior potencialização dos esforços empregados, essas ações devem ser precedidas por estudos, análises e planejamento a respeito de sua eficácia e resultado. Isto só vem demonstrar a atualidade da matéria.




    Assim, torna-se relevante identificar quais as estratégias utilizadas pelo governo estadual para a venda da imagem de Mato Grosso do Sul fora de seus limites. Ressalta-se que quando se fala em promoção do Estado está-se referindo a novos investimentos, e logo da vinda de pessoas e empresas para Mato Grosso do Sul, em busca da realização de anseios e desejos. Nesse sentido, a imagem e as políticas desenvolvidas para que pessoas e empresas se estabeleçam no Estado é fundamental.




    A esse respeito, um instrumento tem se mostrado de grande valia no que tange ao processo estratégico para a difusão da imagem de lugares. O marketing, fundamentalmente criado como instrumento da ciência da administração, engloba uma série de ferramentas capazes de aprimorar os recursos institucionais de diversas atividades. Logo, sua aplicação permite uma melhor utilização das forças organizacionais, ao passo que busca amenizar suas fraquezas, identificando-se oportunidades e ameaças ambientais influentes no negócio. Tudo relacionado a um planejamento central prévio.




    Em um primeiro momento, o estudo apresenta uma conceituação de marketing e de alguns de seus termos, passando-se em seguida ao marketing de lugares. A seguir, são explicitadas as formas de promoção de lugares e suas características e particularidades. O modo como os compradores fazem suas escolhas é abordado adiante.




    O planejamento estratégico de lugares, como instrumento de apoio ao desenvolvimento de cidades, Estados, países e regiões, é estudado no momento seguinte. Nessa etapa, é elaborada uma pormenorização das ferramentas que compõem um planejamento estratégico, como: diagnóstico mercadológico; definição de público-alvo, visão e objetivos; elaboração da estratégia e do plano de ação; definição do dispositivo de controle; e implementação do plano de marketing.




    Ainda dentro do arcabouço teórico, a construção da imagem do lugar é abarcada, fazendo referência ao delineamento e à difusão da imagem. Na sequência, são ilustrados a metodologia, os materiais e os métodos empregados na elaboração do trabalho. A pesquisa de campo, com os dados coletados da iniciativa privada e do setor público estadual, no que se refere às forças e fraquezas locais, oportunidades e ameaças mercadológicas ao Estado, localidades concorrentes, e estratégias utilizadas na atração de investimentos externos a Mato Grosso do Sul são apresentadas posteriormente.




    Como Mato Grosso do Sul se promove, se difunde? É visto como espaço de recepção de investimentos privados? Quais mecanismos de divulgação são adotados para tal intento e quais os resultados alcançados? Estas são as indagações que devem ser feitas para alcançar os objetivos propostos nesta pesquisa.




    O objetivo geral do presente trabalho é investigar, sob a ótica do marketing de lugares, a eficiência da estratégia institucional do governo de Mato Grosso do Sul quanto à promoção, à atração de investimentos e ao desenvolvimento econômico do Estado, considerados nos primeiros 30 anos de sua história, ou seja, de seu nascimento em 1979 até o final da década de 2000.




    Com o intuito de alcançar o objetivo geral, foram propostos alguns objetivos específicos:




    a) identificar as forças e fraquezas presentes em MS como localidade que concorre mundialmente por investimentos empresariais;




    b) elencar as oportunidades e ameaças econômicas ao Estado que se impõem no ambiente mercadológico nacional e internacional;




    c) revelar quais são os principais concorrentes de MS nos setores industrial e agroindustrial;




    d) identificar as estratégias governamentais utilizadas para a promoção e atração de investimentos para o Estado e fornecer um indicativo sobre sua eficácia.


  




  

    2. VAMOS FALAR SOBRE MARKETING




    2.1 MARKETING: CONCEITOS E PRÉ-CONCEITOS




    Segundo Yanaze (2007, p. 7), o termo marketing é definido pela American Marketing Association (AMA, 2004) como: “o processo de planejar e executar a concepção, estabelecimento de preço, promoção e distribuição de idéias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam objetivos individuais e organizacionais”. Essa definição ajuda a aprofundar a percepção sobre a amplitude do tema.




    Como ferramenta da administração, o marketing teve maior destaque a partir da década de 1950, afirma Yanaze (2007). A partir dessa data esse instrumento se mostrou tão eficaz que vários desdobramentos dele ocorreram, por exemplo: político, esportivo, cultural, pessoal, de lugares, entre outros. Mas como a raiz é a mesma, o marketing muda o contexto em que este é utilizado, sem a alteração de sua composição básica.




    O marketing é essencialmente planejamento e, de uma forma geral, os elementos que o compõem, segundo Kotler (2000), são: estabelecimento dos objetivos, missão e visão; análise interna (da empresa ou equivalente) e externa (do ambiente mercadológico); elaboração da estratégia e dos planos a serem seguidos; implementação do planejamento; elaboração e aplicação de dispositivos de controle; e, por fim, ajustes nos planos ou nas metas pré-estabelecidas. Visto desta maneira simplificada, pode-se ter uma noção do ciclo que essa atividade engloba.




    Todavia, é preciso fazer uma ressalva quanto ao uso da palavra marketing. Com a difusão dessa ciência e a proliferação de seus usos, ocorreu naturalmente um desgaste do termo em função das atividades que o compõem.




    É um caso típico de confundir causa e efeito, de tomar a parte com sendo o todo; a ação como sendo a estratégia que lhe deu causa; a origem maior (marketing) por uma de suas modalidades, dos instrumentos, das ferramentas utilizadas para realizar seus objetivos. (YANAZE, 2007).




    Como a comunicação e o marketing caminham muito unidos apesar de serem atividades distintas, há certa confusão no emprego dos vocábulos que se referem a tais atividades. O autor citado esclarece que o envio de malas diretas e as visitas pessoais, conhecidos como marketing direto, na verdade, são elementos de comunicação direta. A venda de produtos ou os serviços pelo telefone, chamados usualmente de telemarketing, se configura corretamente como televendas; para citar alguns casos da aplicação incorreta do termo.




    Logo, os elementos de marketing se adaptam de acordo com o objeto que se pretende examinar. No marketing de lugares não é diferente. Por causa da abrangência desses componentes, é necessária uma análise minuciosa de cada um deles. Pelo fato de o foco se voltar a uma comunidade, a sobriedade com relação aos fins e aos meios que serão levantados pelos formuladores políticos deve ser ainda maior.




    2.2 MARKETING DE LUGARES




    Eis as manchetes de alguns veículos de comunicação no mês de setembro de 2008: “Potencial turístico e industrial de MS é atraente para portugueses” (OLIVEIRA, 2008); “SLC Agrícola investe R$ 11 milhões e amplia fazenda no Maranhão” (JORNAL VALOR ECONÔMICO, 2008); “Coca-Cola planeja compra de China Huiyuan Juice” (JORNAL VALOR ECONÔMICO, 2008); “Catedral inglesa quer abrir bar de vinhos para atrair fiéis” (FOLHA ONLINE, 2008); “São Luís é escolhida Capital Brasileira da Cultura 2009” (FOLHA ONLINE, 2008); “Folha de S. Paulo diz que Indústria de PE é a 3ª que mais cresce” (PERNAMBUCO, 2008).




    Esses títulos foram retirados da Internet de sítios oficiais dos governos de Mato Grosso do Sul e Pernambuco, e de sítios de meios de comunicação de grande visibilidade, tais como Valor Econômico e Folha de São Paulo. Percebe-se que empresas e investidores frequentemente fazem escolhas que afetam não só o seu negócio, mas toda uma comunidade. São fusões, compra de outras empresas, abertura de fábricas, mudanças de mercado de atuação, entre outras decisões que acabam afetando a economia de uma localidade.




    Aos governos de municípios, Estados, províncias e países interessam aumentar a riqueza local. Kotler et al. (1997) elucidam que os formuladores de políticas econômicas comumente procuram elevar a quantidade de bens e serviços, o que pode levá-los a ignorar pontos relevantes para o bem-estar econômico local em longo prazo. Contudo, é importante que cada localidade desenvolva sua própria receita para o crescimento, pois como as características mudam muito de um lugar para outro, não há um modelo que se aplique a todas as regiões.




    Todavia, cidades, Estados e países disputam atenção e grandes somas de capital de empresas e grupos de investidores de todo o mundo. Mas se não existe uma fórmula que garanta o sucesso nessa competição, uma ciência foi criada com o intuito de amparar os gestores governamentais na tarefa de atrair recursos externos. O marketing de lugares para Kotler et al. (1994) compreende “as atividades empreendidas para criar, manter ou alterar atitudes ou comportamentos em relação a lugares em particular”.




    Apesar de parecer um assunto recente, o marketing de lugares é um desenvolvimento do marketing de cidades ou city marketing, que, conforme Pereira (2003), conta “com uma longa história de uso nos Estados Unidos e que, a partir dos anos 80, adquire um conjunto mais largo de significados na Europa Ocidental”. Inclusive autores como Porter (1989) e Kotler et al. (1997) já examinaram a matéria utilizando, porém, outra nomenclatura.




    A configuração econômica do planeta está se transformando. Assim como a globalização pressupõe um mundo sem distâncias e sem fronteiras, cujas nações se agrupam em blocos comerciais visando ao maior poder de negociação com outros países, Ohmae (1999) acredita que nesses aglomerados se vê uma distinção entre seus integrantes, o que torna sua gestão de maneira centralizada mais custosa, dificultando inclusive a criação de políticas que mantenham a harmonia entre esses partícipes.




    Logo, Ardigó (2002) entende que essa nova esfera social não admite mais uma visão tradicional dos estrategistas mais conservadores. O autor afirma que é preciso uma mudança; uma adequação por parte tanto dos administradores empresariais quanto dos gestores políticos, para que suas organizações e comunidades possam se encaixar no ambiente cada vez mais dinâmico e competitivo, que se descortina nos dias atuais. E essa reestruturação no âmbito de lugares atinge desde grandes nações com grande potencial tecnológico até pequenos e remotos vilarejos.




    A forte concorrência entre regiões do mundo por investimentos externos e visitantes é um fenômeno verídico que não pode ser negligenciado. Como elucida Pereira (2003), o termo city marketing passou a fazer referência à promoção ou competitividade do lugar como um todo, o que serviria como um apoio aos gestores públicos competentes em sua função de atrair os olhares a sua localidade.




    Quais artifícios as cidades, os Estados, os países e as regiões utilizam para se estabelecerem como alvo de interesse e capitais externos, se sobressaindo entre as demais opções? Esta é uma das questões que serão examinadas no decorrer do estudo que descreve, a seguir, como as regiões realizam sua promoção e quais os mecanismos disponíveis para tal intento.




    2.3 COMO OS LUGARES SE PROMOVEM




    “Jogos acabam em festa com Beckham e Page” (REDAÇÃO TERRA, 2008); “Londres 2012: Pressão por presença feminina na Olimpíada desafia países conservadores” (BBC LONDRES, 2012); “Michael Phelps: ‘Rio-2016 foi a minha Olimpíada mais importante’” (VEJA, 2017). Essas notícias se referem ao acontecimento esportivo de maior proporção mundial: as olimpíadas. Em suas últimas três edições, o evento foi sediado respectivamente em Pequim – China (2008), em Londres – Inglaterra (2012) e no Rio de Janeiro – Brasil (2016). São milhares de pessoas entre atletas, jornalistas, torcedores e turistas que se deslocam até os lugares onde acontecem as competições.




    Imagens e notícias sobre os costumes, os hábitos e o estilo de vida dos moradores da sede dos jogos olímpicos são difundidas meses antes do início destes, o que proporciona grande publicidade gratuita ao país. Em 2008, a China teve a chance de mostrar que realmente atendia a alcunha de potência, com suas piscinas, quadras, pistas e estádios construídos com que há de mais sofisticado em tecnologia. Tudo para proporcionar a melhor impressão possível aos visitantes e espectadores por todo o mundo.




    Mas toda essa divulgação tem também um lado negativo. “‘China violou os direitos humanos nas Olimpíadas, diz Anistia Internacional” (EFE, 2008b). Essa matéria mostra um lado negativo dos jogos olímpicos para a imagem daquela nação. Segundo EFE (2008b),




    A China continuou com “a perseguição e a punição” a jornalistas e ativistas dos direitos humanos durante os Jogos Olímpicos, [...] disse neste domingo o diretor do escritório espanhol da Anistia Internacional (AI), Esteban Beltrán.




    Apesar de alguns aspectos negativos como este, a economia chinesa, de uma forma geral, ganhou muito com o evento. São milhões de dólares em gastos turísticos com alimentação, transporte, hospedagem, além das compras no comércio local. Sem contar o dinheiro empregado na compra de lugares para assistir às competições. É um movimento financeiro que permeia os mercados formal e informal, proporcionando uma nova dinâmica à sociedade local.




    Há países que associam seus nomes a elementos nacionais de grande reconhecimento internacional. Cuba, por exemplo, é muito relacionada a seus charutos, tidos entre os melhores do mundo. A ilha da Jamaica alcançou visibilidade mundial nos anos de 1970 e 1980 com o sucesso de Robert, ou melhor, Bob Marley and The Wailers e sua música Reggae; e até hoje desfruta da fama de um de seus mais ilustres filhos graças à influência dele ainda presente nos meios de comunicação.




    Mas nem só de passado vive a ex-colônia britânica. A Jamaica Trade and Investment (2008), ligada à Agência de Promoção para Exportação e Investimento da Jamaica (JAMPRO), traz em seu slogan: “Hoje Jamaica significa negócios”. No site da instituição lê-se que “o Banco Mundial tem listado o país como o 10º melhor lugar para começar um negócio”. O país se coloca como ponto estratégico de comunicação entre América do Norte e Europa, além da ressaltar que a língua falada no país é o inglês.




    Mato Grosso do Sul, assim como a maioria dos países e regiões da América Latina e Caribe, tem nas suas belezas naturais um forte aliado para sua promoção internacional. Bonito, Serra da Bodoquena e Pantanal são algumas de suas atrações e trazem anualmente milhares de turistas ao Estado. As chegadas/saídas de estrangeiros ao Estado subiram de 50.938 em 2004 para 89.520 em 2007, o que representa uma grande evolução (MATO GROSSO DO SUL, 2008). Essas localidades gozam, em grande medida, de uma divulgação gratuita, já que seus atributos giram o mundo a propagar seu nome.




    A título de informação, o Anuário de 2019 ano base 2018, de Mato Grosso do Sul, elaborado pela Fundação de Turismo do Estado e exposto no site oficial da instituição na internet, revela interessantes dados a respeito do fluxo de passageiros no aeroporto internacional da capital sul-mato-grossense:




    Em 2018, a pesquisa de fluxo de passageiros no Aeroporto Internacional de Campo Grande registrou 67,31% de turistas e 32,69% de moradores do Estado. Dos 761.072 passageiros desembarcados no Aeroporto Internacional de Campo Grande/MS em 2018, podemos inferir que 516.546 são turistas (não moram em MS). Destes, 212.286 turistas com destino à Bonito, e com destino à capital foram 198.357 pessoas. Já para a região do Pantanal cerca de 10%, aproximadamente 53.000 turistas. (MATO GROSSO DO SUL, 2019).




    Mas Kotler et al. (2006) declaram que a maior parte dos lugares da América Latina e Caribe ainda não possui uma visão sobre o impacto positivo em suas economias proporcionado pelo planejamento de estratégias e o estabelecimento de objetivos e metas claros e mensuráveis. Para os autores, ainda são poucas as localidades que só recentemente resolveram se preocupar em constituir ou buscar apoio profissional para elaboração de planos de promoção específicos.




    Duarte e Czajkowski Júnior (2007) citam Sánchez Garcia (1999) para mostrarem um amplo crescimento no número de agências e departamentos de comunicação e marketing nas estruturas internas da administração pública das cidades brasileiras que começaram a ter maior visibilidade na cena internacional. Além disso, os autores afirmam haver, concomitantemente a esse movimento, uma desvinculação do poder público no planejamento estratégico de lugares.




    Contudo, Kotler et al. (2006) elaboram três questionamentos que ilustram as informações necessárias do ponto de vista do marketing à promoção e venda de lugares, os quais se procurarão satisfazer ao longo do texto. São eles:




    a) Quais são os principais públicos-alvo dos profissionais de marketing de lugares?




    b) Como desenvolver o marketing de lugares?




    c) Quem participa do marketing de lugares?




    2.3.1 Principais públicos-alvo dos profissionais de marketing de lugares




    Antes de se desenvolver qualquer programa para a venda de um produto/serviço, ou como abordado neste trabalho, de uma localidade, é necessária a identificação por parte dos formuladores estratégicos de seu público-alvo. Trata-se do grupo social específico (ou seja, pessoas com necessidades similares) ao qual serão direcionados as ações e os esforços de marketing.




    Ardigó (2002) elucida que “a identificação do mercado alvo é de suma importância também para a gestão de cidades, pois somente a partir desta consciência, é que a gerência estratégica local poderá definir suas táticas”. Comparando a busca pelo público a uma caça, não se definir o público-alvo é o mesmo que se caçar sem mira, ou seja, atirando para todos os lados sem foco a algum ponto.




    Acabam por se despender esforços e recursos em vão. No intuito de oferecer um entendimento sobre o assunto, Oliveira (1994) coloca que “público é um agrupamento de pessoas que seguem os mesmos estímulos. É espontâneo, amorfo, não se baseia no contato físico, mas na comunicação recebida por diversos meios de comunicação”. O autor faz ainda a diferenciação deste e de outros agrupamentos sociais, sejam eles multidão e massa.




    Para Kotler et al. (2006) são quatro os principais tipos de públicos que podem ser delimitados na elaboração de estratégias para venda de uma localidade: visitantes, moradores e trabalhadores, comércio e indústria, e mercados de exportação. A seguir, serão expostos os grupos integrantes de cada um desses públicos.
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