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RESUMO

O presente estudo teve por objetivo compreender a percep¢dao dos prefeitos a respeito dos elementos do
marketing de lugares, com foco em estratégias de marketing de infraestrutura e das principais potencialidades e
fragilidades das cidades. O método estatistico de distribui¢do de frequéncias relativas e a técnica de analise de
conteudo foram empregados para a andlise e interpretagcdo dos dados coletados. Os achados evidenciam que
existe satisfagdo das prefeituras, principalmente sobre a satde publica ¢ a educagdo publica. As insatisfagdes
estdo relacionadas, basicamente, ao servigo de transporte aéreo, parques tecnologicos e cientificos e ciclovias.
As atividades do agronegdcio, industriais e turisticas sdo as principais potencialidades da regido. A reducdo da
populagdo e infraestrutura logistica estao entre as principais fragilidades, segundo avalia¢ao das prefeituras da

regido.
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1 INTRODUCAO

O marketing, como uma ciéncia, vem sofrendo modificaces, tanto de conceito e caracteristica,
como de defini¢do. O principal objetivo é acompanhar, por meio de técnicas, as principais alteracdes
no mercado, com 0s hovos consumidores e com as demandas da sociedade. Portanto, o marketing néo
é somente orientado para 0 consumo e para atividade empresarial, mas para o dominio social, para as
organizag6es sem fins lucrativos, para a politica, desporto e servi¢cos publicos.

Uma das &reas do marketing é o marketing de lugares, que é uma ferramenta que serve para
influenciar determinados grupos de interesse em relacdo a produtos e servigos para uma determinada
localidade. Porém, a literatura de marketing de lugares apresenta diferentes abordagens, com base nas
caracteristicas de sua natureza multidisciplinar. A maioria dos estudos busca conceitua-lo com
referéncia ao desenvolvimento sustentdvel dos lugares, visando satisfazer segmentos-alvo,
identificados como atual e potencial, com o intuito de criar ou gerar valor positivo aos envolvidos,
bem como, fortalecer a atratividade e competitividade de um lugar com foco em mercados externos e
internos (ASHWORTH; KAVARATZIS, 2008).

Os estudos em marketing de lugares buscam abordar o conceito com referéncia ao
desenvolvimento e o fortalecimento da competitividade. Com destaque para uma determinada regido,
cidade, estado ou pais, com base no processo de troca estabelecido pelo conceito de marketing entre a
localidade e os seus diversos publicos de interesse.

Nesse cenério, segundo Kaotler et al. (2006), o marketing pode ajudar a preparar os lugares para
lidarem com um futuro incerto, uma vez que, assim como as empresas, 0s lugares também sdo
impactados por forcas importantes que afetam o equilibrio econdmico das comunidades, e sdo
provocadas por rapidas mudancas tecnoldgicas, efeitos demograficos, concorréncia mundial e
variaveis politicas do ambiente externo que estdo fora do seu controle. Essa preparacdo torna-se cada
vez mais importante, face a uma conjuntura volatil, dadas as constantes influéncias do meio envolvente
e dos efeitos da globalizacdo nesse mesmo meio (KANTER, 1995).

Portanto, da mesma forma que o marketing prepara uma organizacao para agir diante da ameaca
das forcas tecnoldgicas, demograficas, sociais, naturais e econdmicas, pode preparar uma cidade para
melhor se posicionar, tornando-a mais atrativa e oferecendo condigdes de bem-estar para seus
moradores, empreendedores, visitantes e turistas. E uma das estratégias do marketing de lugares é o
marketing de infraestrutura. Em quase todo o marketing de lugares, a infraestrutura desempenha um
papel importante. Os investimentos em infraestrutura, principalmente, ajudam a reduzir o desemprego
e contam com o apoio de grupos financeiros.

A maior presenca de pessoas em um determinado local e ou &rea, necessita de uma determinada
infraestrutura para atender suas demandas. Contudo, locais que apresentam alta densidade

demogréfica, podem sofrer de problemas que interferem na vida das pessoas. Sendo muito alta, aliada
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a baixos niveis de renda e educacao, interfere nas condigdes gerais de vida, tais como na configuracédo
de moradias com habitac¢Oes lotadas e inseguras, aumentando o risco de contaminacao destas pessoas.
(ALVES E LIMA, 2021).

Porém, locais que apresentam baixa densidade demografica e baixa populacdo, geralmente
possuem dificuldades para ofertar servicos diferenciados e de qualidade. A auséncia de infraestrutura
adequada nesses locais, dificulta a atracdo de investimentos e a geracdo de novos empregos.
Considerando que os dados de densidade demografica sdo utilizados pelos governos federal, estadual
e municipal para a elaboracdo de proposicdo de politicas publicas populacionais para conceber
melhores servicos publicos para a populacéo local, é importante que os gestores publicos das pequenas
cidades, estejam atentos para essas questdes, atuando de forma positiva e propositiva.

Nesse sentido, o objetivo deste artigo € discorrer sobre o marketing de lugares, focando as
estratégias de marketing de infraestrutura. Com base nesta analise, o estudo visa discutir os resultados
de uma pesquisa que envolveu 20 municipios de baixa densidade demogréafica do Sul do Brasil. O
trabalho procura mostrar a avaliacdo dos prefeitos quanto a atual situacdo do marketing de
infraestrutura, por meio de vinte afirmagdes de satisfacdo e ou de insatisfacdo e compreender as
principais potencialidades e fragilidades das cidades em estudo. Ponderando que o marketing de
lugares pode alimentar os gestores publicos como alternativa para reagir e enfrentar problemas gerados
pela baixa densidade demogréficas das cidades, entre outros.

Portanto, por fins didaticos, este estudo esta dividido em quatro sec¢des, vislumbrando facilitar
a compreensao da tematica. Além da introducdo, na se¢do seguinte, consta o referencial teorico; na
sequéncia, a metodologia e sua classifica¢do, que fundamentou a presente pesquisa. Na quarta secao,

apresenta-se o desenvolvimento com os resultados e discussao e, por fim, a conclusao do trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING DE LUGARES

Quando os lugares tém uma imagem fraca, devido a fatores como a localizagéo, infraestrutura
inadequada, pouca oferta de servicos, falta de recursos proprios ou uma populagdo pequena, precisam
ser especialmente habilidosos para mudar sua imagem. Ainda que possuam caracteristicas atraentes,
se elas ndo forem transformadas em vantagens competitivas, esses lugares continuardo no anonimato
(KOTLER et al., 2006). Sendo assim, a cidade como lugar precisa criar e desenvolver uma situacéo
favoravel, a partir de determinados elementos e estratégias superiores as demais localidades, para que
consiga ter a preferéncia quando comparada aos demais locais.

Entende-se que por meio da aplicagdo do marketing de lugares € possivel apresentar
proposicOes capazes de proporcionar uma mudanca consideravel ao espaco, revitalizando os lugares e

alimentando 0s governos para estarem atentos e capazes de reagir positivamente as mudancas de
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cenario. O marketing de localidades é uma aplicabilidade do marketing com avanco importante para o
desenvolvimento e crescimento de cidades, regides, paises e de qualquer lugar. Pode ser entendido
como um processo de gestdo aplicado nas localidades para satisfazer e atender as necessidades e
desejos de individuos e organizacGes (MINCIOTTI; SILVA, 2011 apud ALMEIDA 2004).

Ocke e lkeda (2013), destacam que o marketing de lugares, quando utilizado com estratégia,
se torna uma referéncia para o desenvolvimento e crescimento sustentavel dos lugares, ou seja, do
municipio. Um ponto importante é a existéncia de atracbes que sdo unidades delimitadas
geograficamente e de uma imagem positiva do local. Para tanto, deve haver um elo entre as atracdes e
a prestacdo de servicos, ancorado por uma infraestrutura adequada que ofereca condicGes para atender
as necessidades e demandas dos moradores, visitantes e turistas. Elementos fundamentais de uma
localidade para estimular o desenvolvimento local.

O marketing de Lugares ¢ apresentado por Cezar (2019), quando o autor aborda a tematica do
marketing publico. O estudo, explora os quatro caminhos que o marketing publico pode seguir,
considerando os objetivos do setor publico que deseja implementa-lo: 1) marketing de lugares com
foco na construgdo de identidades locais e exploragao turistica; 2) marketing de organizagdes e servigos
publicos, voltado para a promog¢do de servigos de organizagdes publicas, ofertas de programas,
politicas publicas e divulgacdo institucional; 3) marketing social, voltado para a mudanga de
comportamentos sociais ¢; 4) marketing politico com foco em estratégias eleitorais, fortalecimentos
de imagem partidaria e governamental.

A tentativa consciente dos governos de moldar uma identidade local especificamente projetada
e promové-la aos mercados identificados, seja interna, seja externamente, € quase tao antiga quanto o
préprio governo (ASHWORTH & VOOGD, 1994).

Para a construcéo por parte da cidade da sua identidade local, a existéncia de uma infraestrutura
basica compativel com 0 meio ambiente torna o desenho urbano possivel. Visto que a satisfagdo com
o lugar continua a ser um fator chave que pode influenciar a forma de como as pessoas se relacionam

e garantir para estas desfrutar de um bem-estar social.

2.2 MARKETING DE INFRAESTRUTURA

Segundo Health e Wall (1992), a infraestrutura € considerada um investimento publico e se
concretiza especialmente na forma de transporte, servicos de utilidade publica e demais servicos
basicos. Em geral, a infraestrutura existente é utilizada por residentes e visitantes de uma localidade.
Nesse sentido, a sazonalidade pode ser uma dificuldade para o desenvolvimento, visto que seu
planejamento é definido para atender a um percentual de capacidade de carga da regido.

Segundo Kotler et al. (2006), os investimentos em infraestrutura incluem ruas e rodovias,

geracdo de energia, parques de tecnologia e inovacgdo, ferrovias, aeroportos e redes de
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telecomunicacgdes e tecnologia da informacgdo. Paises, estados, regides e cidades que apresentam
melhores infraestruturas ganham em importéncia, porque reduzem custos de transporte, da gestdo da
cadeia de suprimentos e acabam atraindo empresas, inddstrias, moradores, visitantes e turistas, pois
melhoram a sua imagem perante a sociedade e oferecem novas oportunidades de investimentos e
negocios.

Para Dias e Cassar (2005, p. 240), a competitividade de uma localidade e a qualidade de vida
de seus habitantes dependem da existéncia de uma infraestrutura adequada para o atendimento dos
visitantes. Dessa forma, os autores citam alguns aspectos importantes, que devem ser considerados
quando se fala na infraestrutura de uma localidade (relacionados a atragdo de visitantes), os quais sao
descritos a seguir: a)Redes de abastecimento de 4dgua e eletricidade; b)sistema de saneamento basico
e, destinag¢do de residuos solidos e liquidos, bem como, pavimentagdo das ruas e vias de acesso aos
atrativos; c¢) Sistema de transporte publico eficaz e facilidade de acesso aos locais dos atrativos;
d)Conexdes com outras cidades e facilidade no acesso a aeroportos e terminais de 6nibus; d)Existéncia
de espagos publicos de lazer, bem como, arborizagdo de vias publicas; f)Existéncia de centros de saude
com capacidade de atender emergéncias e profissionais especializados; g)Estrutura de servicos
qualificada para atender visitantes (hotéis, restaurantes, etc.); h) Estrutura adequada de
telecomunicagdo e internet; i)Seguranca, tanto com policiamento, quanto com posto de atendimento e;
j)Comércio que atenda as necessidades e expectativas de visitantes, sejam elas basicas ou supérfluas.

Além da necessidade uma infraestrutura adequada para a atracao de visitantes, é preciso pensar
na infraestrutura voltada a atracdo de investimentos de cunho econdmico, para a geracdo de empregos

e desenvolvimento de uma localidade.

3 METODOLOGIA

Na realizacdo deste estudo, foram empregados dois métodos distintos. Em um primeiro
momento foi realizada uma pesquisa quantitativa, para compreender a percepcdo e avaliacdo dos
prefeitos a respeito dos elementos do marketing de lugares, com foco em estratégias de marketing de
infraestrutura. Apo6s, foi realizada uma pesquisa descritiva, a fim de compreender as principais
potencialidades e fragilidade dos municipios.

O processo da pesquisa quantitativa iniciou por meio do contato com as prefeituras, via
telefone, e-mail e WhatsApp, nos meses de abril, maio e junho de 2022, para verificar a disponibilidade
e o interesse em contribuir com informagdes acerca do tema em estudo. Nesses contatos, antecipou-se
o principal objetivo e a finalidade da pesquisa.

Posteriormente, para a coleta de dados primarios, foi elaborado um questionario contendo um
conjunto de perguntas fechadas, que foi encaminhado via Correios e por e-mail para os prefeitos dos

vinte municipios da regido. O questiondrio apresentou 20 assertivas, sendo estruturado em escala de
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mensuragao modelo /ikert de 5 pontos (1 - totalmente insatisfeito, 2 - insatisfeito, 3 - nem insatisfeito,
nem satisfeito, 4 - satisfeito e 5 - totalmente satisfeito).

A escala exige que os entrevistados indiquem um grau satisfacdio ou de insatisfacao,
considerando afirmagdes apresentadas no instrumento de coleta de dados que teve como foco principal
investigar e avaliar a infraestrutura das cidades. No mesmo instrumento de coleta foram apresentadas
questdes abertas, para que as prefeituras descrevessem as principais potencialidade e fragilidades do
municipio.

No periodo de maio a junho ocorreu o retorno do questionario correspondente a 100% das
cidades pesquisadas. Alguns instrumentos de coleta de dados foram respondidos pelos proprios
prefeitos, outros por assessores de gabinete, gestores publicos e secretarios.

Além dos dados primarios coletados por meio do questiondrio, o estudo para caracterizar a
regido utilizou-se de dados secundarios, que geralmente sdo aqueles que foram coletados, tabulados e
analisados, ou seja, informaces que estdo a disposicao para consulta.

Os resultados da pesquisa quantitativa foram apresentados basicamente em forma de
percentuais, utilizando-se de métodos da estatistica de distribuicdo de frequéncias relativas. A partir
disso, foram feitos comentarios explicativos, buscando estabelecer uma relagdo com os estudos
tedricos realizados sobre o tema e da percepcao do pesquisador.

Para apresentar os resultados, foram utilizadas trés categorias, sendo uma coluna para muito
insatisfeito e insatisfeito, outra para nem insatisfeito, nem satisfeito e a terceira coluna para satisfeito
e muito satisfeito. Para interpretar e entender os dados coletados a partir das questdes abertas, o estudo
utilizou a técnica da analise de contetido.

Segundo Bardin (1977) a andlise de contetido visa obter, por meio de procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteido das mensagens, indicadores que permitam a
inferéncia dessas mensagens. Segundo a autora, essa técnica visa identificar o que esta sendo dito a
respeito de determinado tema. Ela ajuda a compreender como as pessoas pensam e agem no mundo

concreto.

4 DESENVOLVIMENTO

Esta parte do trabalho apresenta os principais resultados da pesquisa. Inicialmente, por meio de
dados secundarios, é trazido um conjunto de informacdes basicas sobre a regido. Na sequéncia, o artigo
mostra os resultados da pesquisa e faz uma analise sobre marketing de infraestrutura dos municipios.

E, por ultimo, a unidade destaca as principais potencialidades e fragilidades das cidades.
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4.1 CARACTERIZAGAO DA REGIAO

O territorio da fronteira noroeste do estado do Rio Grande do Sul é formado por 20 (vinte)
municipios, conforme segue: Alecrim, Alegria, Boa Vista do Buric4, Campina das Missdes, Candido
Goddi, Doutor Mauricio Cardoso, Horizontina, Independéncia, Nova Candelaria, Novo Machado,
Porto Lucena, Porto Maua, Porto Vera Cruz, Santa Rosa, Santo Cristo, Sdo José do Inhacora, Senador
Salgado Filho, Trés de Maio, Tucunduva e Tuparendi.

No total, esses municipios abrangem uma area de 4.639 kmz, apresentando uma estimativa de
populacdo de 198.320 mil habitantes, sendo que 67,32% vivem na area urbana e 32,68% residem na
area rural. Apenas 4 cidades possuem populacdo acima de 10 mil habitantes: Santa Rosa (73.882), Trés
de Maio (23.846), Horizontina (19.446) e Santo Cristo (14.177) (IBGE, 2022). Em termos
comparativos, podem-se criar pelo menos trés categorias de municipios, considerando sua populacgéo:
os trés maiores, os de populacdo entre 6 e 15 mil habitantes, e 0s menores, com menos de 6 mil
habitantes, esses em sua maioria, e 0s com menos de 3 mil habitantes. Os municipios foram agrupados
em regides e a fronteira noroeste € uma das 28 regides do estado.

Quanto a regido, observa-se que ao longo dos ultimos houve um processo de reducio da
populagdo. O territorio vem perdendo populacio, conforme ilustra a figura 1. Quando se compara o
ano de 2001 (212.181 habitantes) como o ano de 2022 (198.329 habitantes) verifica-se que ao longo
dos anos a regido perdeu em torno de 13.852 habitantes (IBGE, 2022; FEE, 2022).

A reducdo da populagdo associada a baixa densidade demografica, gera problema para os
gestores publicos, entre os quais podemos destacar: a) Limitado acesso para obten¢do de recursos
financeiros juntos aos governos estadual e federal, pois estes priorizam grandes centos urbanos; b) A
desigualdade e a desproporcionalidade na distribui¢do de receitas provenientes da Unido e dos Estados
reduzem a capacidade de investimentos, o que se agrava com a guerra fiscal provocada pelos
municipios maiores, € enfraquecem os pequenos municipios gerando dificuldades para atender as
demandas sociais de seus municipes; c) As receitas insuficientes levam os municipios ao
endividamento e consequentemente a aumentarem sua dependéncia dos repasses dos outros entes da
federagdo e a dificuldade de atender as necessidades dos cidaddos; d)Auséncia de mercado
consumidor; €) Minima possibilidade de novos investimento em infraestrutura; f) Dificuldade para
atrair novos moradores, visitantes, turistas e empreendimentos para a cidade; g) Falta de mao de obra
qualificada e especializada; h) Fuga e dificuldade de retengdo de talentos do local; 1) Auséncia na oferta
de servicos diferenciados e especializados; j) fragilidade economica municipal, entre outros.
(SANTOS FILHO E MIRANDA, 2015).

Nesta dire¢do, Alves e Paula e Silva (2014), também apontam desafios que podem ser
enfrentados por pequenos municipios, no sentido de que por vezes, pequenas cidades podem enfrentar

um ambiente desigual, ja4 que podem existir problemas sociais e ambientais, como a falta de moradia,
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insuficiéncia de servigos basicos (saneamento ambiental, asfalto, iluminagao, etc.), a sazonalidade do
emprego € outros.

Franga (2021), aponta a necessidade de um planejamento eficaz, capaz de ordenar as
localidades, especialmente os pequenos municipios e, consequentemente, assegurar a qualidade de
vida dos cidadaos. Isso implica o ordenamento do crescimento urbano-industrial ¢ econdmico, a
implantacdo de infraestruturas, e, também, a provisdo por parte do poder publico de direitos basicos
para a populagdo como saude, educacdo, emprego, lazer e transporte.

Ainda, em relacdo a regido, quanto aos setores econdmicos, a maior participagdo ¢ da
agropecuaria e da indistria, e a menor ¢ dos servigos. Os municipios da regido representam
aproximadamente 3,2% do Valor Adicionado Bruto (VBA) da agropecuaria do estado, 2,1% do VBA
da industria e 1,6% do VBA dos servi¢os, considerando o valor bruto de cada setor.(BERTE et al.,

2016).

Figura 1 - Populagdo e Variagdo da Regido
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Fonte: IBGE (2022)

4.2 MARKETING DE LUGARES: ESTRATEGIAS DE INFRAESTRUTURA

A infraestrutura pode ser entendida como toda representacdao de qualquer forma de construcao
acima ou abaixo do solo. Tem a funcao de servir e de complementar a oferta de servicos e de espagos
e locais de atragdes que a cidade oferece ao residente, visitante, investidor e turista. Portanto, a
infraestrutura ¢ a responsavel para que a localidade receptora ofereca condigdes para satisfazer a
necessidade e demanda das pessoas que dela necessitam, além de contribuir para o desenvolvimento

social e econdmico da localidade, gerando um clima de satisfacdo geral.( MULLER & SILVA,2011).
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4.3 A SATISFACAO DOS GESTORES PUBLICOS SOBRE A INFRAESTRUTURA
Considerando os dados apresentados na figura 2, observa-se o grau de satisfacdo ou de
insatisfacdo diante das afirmacgdes apresentadas. A satisfacdo é observada quando a oferta de um
produto e ou servico atende as necessidades e as expectativas dos consumidores e usuarios.
Geralmente os moradores, usuarios, visitantes e turistas, além das empresas, comércio e
indUstria, possuem expectativa positiva diante do lugar e esperam por diversas op¢des para suprir suas
necessidades e demandas. Seja as condicBes bésicas, tais como agua, luz, educacdo, saude,
saneamento, além de outras relacionadas a infraestrutura logistica, turistica, de saneamento, de

telecomunicacdes, de transporte, industrial, urbana e econémica.

Figura 2 - Marketing de Infraestrutura: Questdes e percentuais

MENSURACAO DA INFRAESTRUTURA Escala de Satisfacio
QUESTOES
MI/T NI/NS S/MS
1. [luminagao Publica 10% 20% 70%
2. Ruas Asfaltadas 15% 10% 75%
3. Ruas com Calcamento 5% 5% 90%
4. Calgadas 10% 50% 40%
5. Estradas Vicinais (interior) - 15% 85%
6. Sinalizacdo de Transito 10% 15% 75%
7. Fluidez no Transito - 20% 80%
8. Pragas Publicas 10% 5% 85%
9. Seguranga Publica 10% 20% 70%
10. Saude Publica - - 100%
11. Educagao Publica - 5% 95%
12. Fornecimento de Agua 10% 15% 75%
13. Academias Abertas em Pracas 10% 15% 75%
14. Fornecimento de Energia Elétrica 5% 20% 75%
15. Sinal da Internet/Telecomunicac¢des - 35% 65%
16. Aeroporto 60% 35% 5%
17. Parques Tecnoldgicos e Cientifico 60% 30% 10%
18. Ciclovias 65% 25% 10%
19. Sua visao em relagdo a percep¢ao dos moradores quanto a - 5% 95%
infraestrutura da cidade
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20. Reciclagem de residuos/lixo 15% 20% 65%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Uma infraestrutura completa e de qualidade possibilita a atracdo de pessoas, investimentos, a
geracdo de empregos, 0 crescimento econdmico e, principalmente, 0 aumento na competitividade.
Também contribui para o desenvolvimento de um lugar, regido, cidade e ou pais frente aos mercados,
oferecendo diferenciais estratégicos.

Para Minciotti e Silva (2011), uma localidade tem que ter e conseguir disponibilizar
infraestruturas bésicas, tais como meios de transporte, escolas com educacdo de qualidade, energia
com preco acessivel, seguranca, normas urbanisticas, espacgos recreativos, restaurantes e bons hotéis.

Quanto aos indicadores de totalmente satisfeito e satisfeito, o estudo mostra, segundo a
avaliacdo das prefeituras, que as areas que geraram percentual mais significativo estdo relacionadas a
situacdo das ruas com calcamento (90%), ruas asfaltadas (75%) estradas vicinais (85%), fluidez no
transito (80%), pracas publicas (85%), sinalizacao de transito (75%), satde publica (100%) e educacéo
publica (95%).

O cliente faz a avaliagdo de um servico a partir de um processo em que existe uma relacéo entre
a qualidade esperada, que séo suas expectativas antes de receber o servico e a qualidade experimentada,
isto é, 0 que realmente o cliente recebe na execucdo. Ha percepcdo de boa qualidade quando a
experiéncia atende as expectativas. (GRONROOS, 2009).

Cabe destacar que a area da saude publica apresentou uma avaliagdo positiva. O resultado pode
estar associado ao Sistema Unico de Saude (SUS), que ¢ considerado um dos maiores e melhores do
mundo. E o Brasil oferece uma solugdo ampla para a populacdo que depende exclusivamente desse
sistema para tratar a saide. Os resultados destacam, também, a 4rea da educagdo publica. Uma
educagdo publica de qualidade gera beneficios em toda a estrutura social, na medida em que oferece
maiores oportunidades para as pessoas, gera desenvolvimento social e econdmico e ajuda a reduzir a
violéncia.

O governo municipal tem o papel fundamental de criar um ambiente favoravel para o
desenvolvimento e o sucesso dos negocios. Pela sua natureza, o desenvolvimento economico local ¢
decorrente de uma parceria entre o setor de negocios, os interesses da comunidade e o governo
municipal. (MURPHY; GOGA; SWINBURN, 2006, p. 9).

Percebe-se que as prefeituras procuram, por meio de projetos, estruturas e profissionais
qualificados, buscando resultados positivos nessas areas, que sdo essenciais aos moradores e
residentes. Os demais itens que ficaram bem avaliados contribuem para a geragdo de uma imagem

positiva do local. Embora sejam cidades pequenas, ter fluidez no transito, estradas vicinais em boas
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condigdes, ruas asfaltadas e pracas mais acolhedoras, deixam os moradores, visitantes e turistas mais
satisfeitos e contentes, sejam eles da zona urbana e ou rural.

Outras areas que obtiveram avaliacdo positiva e contribuem para o0 bem-estar das pessoas, estao
associadas a iluminacéo publica (70%) e seguranca publica (70%). Verifica-se que o resultado nédo
chega a preocupar, mais devido a sua importancia, € fundamental que as cidades direcionem estratégias
com o objetivo de melhorar os resultados.

Ainda, em relacdo aos aspectos positivos, é possivel destacar o fornecimento de agua (75%),
academias abertas em pracas (75%) e fornecimento de energia elétrica (75%). Em se tratando de
infraestrutura, sdo questdes essenciais de um local e que precisam ser acompanhadas pelos gestores
para qualificar ainda mais os servigos e a estrutura.

Os municipios da regido, segundo a pesquisa, apresentaram resultado positivo em varios
aspectos da infraestrutura, conforme mostra a figura 2. 1sso € vital para impulsionar o planejamento e
desenvolvimento socioeconémico da regido. Cabe aos gestores municipais intensificarem acGes com
0s aspectos positivos das cidades, para melhorar a imagem, tornar os lugares mais atrativos e ganhar
em termos de preferéncia e de escolha quando comparados aos demais locais do estado e de outras

regides.

44 A INSATISFAC}AO DOS GESTORES PUBLICOS SOBRE A INFRAESTRUTURA

A insatisfacdo esté relacionada a uma emocéo negativa gerada pela desconfiancga de expectativa
frente a algo, principalmente diante da oferta de um servico ou produto que ndo atenda ao interesse
quando ocorre a experiéncia em utiliza-lo. Quando o resultado da comparacdo com padrdes for
negativo, pode afastar moradores, visitantes, turistas e futuros investidores de um lugar, podendo trazer
problemas futuros para os gestores publicos. A imagem do local pode ficar comprometida e a geragédo
de recomendacdes negativas poderdo contribuir para a dindmica da sua decadéncia. E com o colapso
da infraestrutura o lugar se torna pouco atraente.

Nessa direcdo, a pesquisa mostra que 0s principais percentuais de insatisfacdo quanto a
infraestrutura dos municipios analisados, e que estdo apresentados na figura 2, estdo relacionados,
principalmente, ao aeroporto (60%), parques tecnoldgicos e cientificos (60%) e ciclovias (65%). Com
a economia globalizada e digital, o fator tempo passou a ser uma vantagem competitiva. O tempo é
uma ferramenta poderosa para a entrega rapida de produtos aos clientes, flexibilizando a producéo e a
logistica on-line. Nesse sentido, embora todos os esforgos do poder publico municipal, estadual e
federal em viabilizar o servico regular de transporte aéreo, ligando a cidade de Santa Rosa a capital
galcha, essa situacdo continua sendo um desafio a ser superado. Para exemplificar, a regido das
MissOes, que faz divisa com a regido em estudo, além de viabilizar voos para Porto Alegre, estd com

prazo definido para iniciar a operacdo aérea ligando, também, Santo Angelo a Sdo Paulo. Além de
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estar distante dos grandes centros e apresentar deficiéncia na infraestrutura logistica nas vias de
transporte de rodovias e ferrovias, essa fraqueza faz a regido perder competitividade e eficiéncia nesse
setor.

Geralmente as ciclovias contribuem para amenizar os acidentes que envolvem bicicletas, motos
e carros e sdo mais uma opcao de via que permite maior fluidez no transito das cidades. Nesse
segmento, a pesquisa mostrou que as cidades precisam investir em estruturas que viabilizam mais esse
Servigo aos seus moradores.

No atual estdgio de desenvolvimento tecnoldgico da sociedade € necessario incrementar a
riqueza nas comunidades por parte de parcerias entre instituicdes publicas e privadas, geradoras de
conhecimento. Assim, é possivel a transferéncia de tecnologia e a criacdo de estratégias de incubagédo
de empresas. Nesse requisito, os resultados da pesquisa mostram que a regido ainda carece de mais
acOes voltadas para 0s municipios, situacao que hoje € restrita a poucas cidades por meio de parceria
com instituicGes de ensino superior.

Existem fatores que s@o importantes para o crescimento das cidades e da regido, que
apresentaram nivel de insatisfacdo, além dos elementos inibidores que afetam a oferta de novos
servicos e de mais oportunidades de investimentos e de negdcios. As aplicacbes em infraestrutura
ajudam a reduzir o desemprego e refazem o local, viabilizando a condicdo para novas oportunidades
de investimentos e negocios. Portanto, a gestdo municipal precisa encontrar alternativas que sejam
capazes de minimizar os efeitos dos resultados de insatisfacdo identificadas na pesquisa.

Neste sentido, ao falar especificamente sobre a aplicagdo do Marketing de Lugares, existem
diversos desafios para a execu¢do do marketing nas localidades, sendo que o principal deles ¢ a
coordenagdo de um grande nimero de atores dos setores publico e privado, os quais podem impactar
no desempenho e na imagem de um lugar. A auséncia de coordenagao e a fragmentacao das estratégias
de marketing podem levar a inconsisténcia das politicas instituidas, gerando como resultado um
obstaculo para a eficacia a longo prazo. (OCKE; IKEDA, 2013). Vislumbrando a realidade dos
pequenos municipios, essa tarefa pode ser tornar ainda mais dificil, sendo um empecilho para a

implementagdo de estratégias e a implementagdao de mudangas.

4.5 POTENCIALIDADES E FRAGILIDADES DOS MUNICIPIOS E DA REGIAO

O instrumento de coleta de dados, solicitou aos municipios destacarem as principais
potencialidades, bem como, indicarem possiveis fragilidades. Entre as principais capacidades foi
possivel destacar:

- O setor primario. Os municipios possuem vocagdo e tradicdo para as atividades do

agronegocio, que sdo apoiadas por um forte setor de diversos ramos do cooperativismo. As
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cooperativas que atuam na regido faturaram R$ 2,6 bilhGes em 2021, sendo que as cooperativas
agropecudrias responderam por 82,5% do faturamento total.

- Existéncia de portos nos municipios de Porto Maua e Porto Vera Cruz, que tém participacdo
importante na movimentacdo de pessoas, produtos, cargas, turistas e visitantes. Nessa area ha
possibilidade de construcdo da ponte internacional e do projeto costeiro, que visa a criacdo de uma
rodovia costeira as margens do Rio Uruguai. Inimeras oportunidades de investimentos podem surgir,
como instalacdo de hotéis, restaurantes, empresas especializadas em pesca, entre outros
empreendimentos. O trecho do projeto costeiro abrange os municipios de Doutor Mauricio Cardoso,
Novo Machado, Porto Maua, Alecrim, Porto Vera Cruz e Porto Lucena, que fazem parte da regido
fronteira noroeste.

- Setor da industria. A regido aporta duas grandes industrias fabricantes de colheitadeiras e
demais industrias voltadas, em especial, para o setor agricola, que representam em torno de 40% do
segmento de maquinas e equipamentos agricolas. Se destacam, também, as agroindustrias de
processamento de alimentos, de laticinios e carnes.

- O setor do turismo. Com énfase para a rota do Rio Uruguai, cujo icone é o proprio rio. Na
regido estdo os 20 municipios cadastrados no Mapa do Turismo Brasileiro. Destaque para a
possibilidade de atividades de lazer, balneérios, passeios nauticos, pesca esportiva, cabanas e
realizacdo de eventos. A proximidade com o pais vizinho, a Argentina, é outro ponto a ser destacado
como potencial para o turismo, lazer e negdcios para a regido.

- Outros aspectos destacados na pesquisa estdo relacionados com o comportamento das pessoas
em relacdo ao trabalho voluntario, incentivos para o empreendedorismo e polo industrial, agricultura
mecanizada e a criagdo da Associacao dos Municipios da Fronteira Noroeste (AMUFRON), que visa
impulsionar o desenvolvimento dos municipios.

Entre as principais fragilidades, o resultado da pesquisa apontou um conjunto de situacdes
negativas que passam pela demografia, infraestrutura, posicdo geogréafica, entre outros:

- Reducdo da populacdo. Nos ultimos anos, entre o periodo de 2001 e 2020, segundo o IBGE
(2022), a populagdo da regido passou de 212.181 para 198.324 habitantes, conforme ja apresentado
neste trabalho na caracterizacdo da regido. Associado a esse processo, estd o envelhecimento da
populacdo da regido, que acompanha os nimeros do estado do Rio Grande do Sul. Os dados indicam
que a populacdo na faixa acima dos 60 anos triplicou nos altimos 50 anos, passando dos 5,8% na
década de 70 para 18,8% em 2020. Atualmente no estado sdo 103,3 idosos para cada 100 jovens, sendo
o valor mais alto do pais (ATLAS, 2020). Associado a demografia, ha ainda a saida de jovens do meio
rural para os centros urbanos.

- Infraestrutura. Em muitos municipios ha falta de restaurantes que oferecam variedades de

pratos tipicos, buffet de comida caseira e sortimento de saladas e de hotéis. A regido também apresenta
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municipios sem acesso asfaltico, prejudicando uma logistica mais estruturada que possa fazer ligacéo
com os grandes centros do pais.

- Outros enfoques destacados pelas prefeituras estdo relacionados com a situacao precéria das
estradas vicinais do meio rural, risco de estiagem, falta de méo de obra mais qualificada, cultura
fronteirica ndo propensa ao desenvolvimento e déficit habitacional.

Observando as potencialidades e fragilidades, ficam evidentes alguns aspectos preocupantes
que interferem para o desenvolvimento da regido: a sua localizagdo, comparada com o restante do
estado e do pais, ¢ considerada geograficamente periférica, com varias cidades fronteirigas e com
caracteristicas de desenvolvimento tardio; a redugdo da populacdo associada a baixa densidade
demografica que impacta e compromete as atividades que dependem de profissionais qualificados;
entre outros e caréncias de infraestrutura logistica e na oferta de servigos dos ramos gastronomico ¢
hoteleiro, que impactam no desenvolvimento da regido.

Entretanto, pode-se dizer que a regido vem enfrentando de forma qualificada os seus desafios
presentes e futuros. Ac¢des planejadas por meio de adogdo de ferramentas de marketing de lugares,
especificamente marketing de atragdes, de imagem e de pessoas, podem contribuir para a criagdo de

um novo cenario positivo para os municipios e regiao.

5 CONCLUSAO

Para o desenvolvimento do artigo, foi abordado o marketing de lugares com foco na
infraestrutura dos municipios. A maioria das cidades possuem menos de 10 mil habitantes.
Possivelmente essa condicdo fragiliza e restringe a capacidade de novos investimentos em areas
prioritarias para o desenvolvimento social e econdémico, principalmente das menores cidades.

Constata-se que as cidades, bem como a regido, podem reagir de diferentes formas frente aos
aspectos positivos ou negativos em infraestrutura. Algumas, em razao da posicdo geogréafica e da baixa
densidade demogréfica, associado ao reduzido numero de habitantes, encontram maior dificuldade em
termos de recursos financeiros, comprometendo acfes para qualificar os espacos a fim de torna-los
mais atrativos. Outras, procuram definir estratégias para atrair novos investimentos, visando satisfazer
as necessidades daqueles que nela vivem, bem como, de visitantes e de turistas.

Cabe ressaltar ainda que, por possuir a maioria dos seus municipios menos habitados, a regido
corre o risco de concentracgdo de investimentos, quando da chegada de novas empresas, principalmente
rede de varejo e também no setor industrial, apenas em cidades que apresentam maior populacao e
infraestrutura. Para o local que recebe é positivo, porém, quando esse processo concentra suas agoes
nas cidades com maior populacdo, 0s pequenos municipios tendem a permanecer no anonimato, com

tendéncias de esvaziamento de pessoas, turistas, visitantes e novos capitais.
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Nessa situacdo a busca de parcerias publico-privada, as famosas PPPs, pode ser uma alternativa
para a realizagdo conjunta de determinado servigo ou obra de interesse da populacéo. Muitas obras de
infraestrutura que precisam de um investimento mais robusto podem ser viabilizadas e realizadas por
meio dessa estratégia. O setor privado possui cultura para grandes obras de infraestrutura, o que
justifica ainda mais a ideia de parceria.

De certa forma, mesmo que os resultados da pesquisa ndo sejam preocupantes, visto que a
maioria dos itens de infraestrutura obtiveram uma avaliagdo positiva, € necessario um novo
posicionamento da regiao.

O estudo mostra que alguns setores necessitam de mais atencdo e de investimentos em
infraestrutura, para qualificar e melhorar os servigos e espacos destinados a atender as demandas e
necessidade dos moradores, visitantes, turistas e para os novos negocios. Em especial investimentos
no turismo, pois alguns lugares podem desfrutar o beneficio do Rio Uruguai, que ha possibilidade de
lazer, balnearios, passeios nauticos, pesca, eventos, usufruir das belezas naturais e de area para
camping, que se constitui em uma potencialidade para as cidades préximas ao rio e para a regio.

Para isso, a aplicabilidade do marketing de lugares pode influenciar determinados grupos e 0s
gestores publicos em relacdo a oferta de produtos e servicos para uma determinada localidade.
Considerando que a cidade como lugar precisa criar e desenvolver uma situacdo favoravel de atracgéo,
a partir de elementos e estratégias em infraestrutura, principalmente para que consiga ter a preferéncia
de pessoas, turistas, empresas, novos investimentos instituicdes e organizacgdes, quando comparado
aos demais locais. Estas acbes, podem contribuir para atacar o problema da baixa densidade
demogréfica e da perda de habitantes, embora seja este um gigantesco problema para os gestores
publicos.

Por fim, este estudo sugere a continuidade da pesquisa com a mesma temaética a ser aplicada
aos moradores das cidades. O trabalho ficou circunscrito a avaliacdo da infraestrutura pelos gestores
publicos, o que limitou analises mais complexas e sistémicas. Aumentando a investigacdo e
envolvendo moradores, visitantes e turistas, o estudo incorpora novas concepc¢des de outros agentes
que demandam dos servigos da infraestrutura da cidade. Trazendo novos olhares acerca dos locais,
mais estratégias amparadas pelo marketing de lugares poderdo contribuir para o processo da melhoria

continua das cidades da regido fronteira noroeste.
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