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RESUMO

Este artigo tem o propdsito de apresentar o resultado de
pesquisa de carater exploratorio, focada em identificar
fatores que as pessoas priorizam ao escolher uma cidade
de bem viver. As cidades estdo inscritas nos primérdios
do florescimento da civilizagdo, com o0s primeiros
assentamentos urbanos. Ser citadino portar um status
embora urbano adquire significados variados ligados ao
imaginario de seus habitantes. A cidade é um espago
criado pelo homem para lhe proporcionar um conjunto de
beneficios em diversos sentidos: econémico, social e

sentimentos do viver urbano. Assim, rege 0 movimento
das cidades do bem viver. Nesse contexto que se conduz
esta pesquisa, utilizando como meio a coleta de dados no
método survey. Os resultados identificam atributos
valorizados por segmentos da sociedade identificados em
formas diferenciadas de papeis, quais sejam: moradores,
estudantes, trabalhadores, investidores e visitantes. Os
papéis as vezes na dimensdo unitaria em outros de modo
polivalente apontam interessantes ambic@es do cidad&o ao
definir suas prioridades.
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CITY MARKETING: KEY DIMENSIONS OF A GOOD LIVING CITY

ABSTRACT

This article aims to present the results of exploratory
research focused on identifying factors that people
prioritize when choosing a city of good living. Cities are
given in the beginning of the flowering of civilization,
with the first urban settlements. Being city carry a status
although urban acquires different meanings attached to
the imagination of its inhabitants. The city is a space
created by man that gives you a number of benefits in
many ways: economic, social and feelings of urban

living. Thus, governs the movement of cities of the good
life. In this context that leads this research, using as a
means of data collection in the survey method. The
results identify attributes valued by segments of society
identified in different forms of roles, namely: residents,
students, workers, investors and visitors. The papers
sometimes the unitary dimension in other multipurpose
point so interesting ambitions of citizens to define their
priorities.
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1. INTRODUCAO

A globalizacdo, afirma Honoré (2003) é a soma de avancos tecnoldgicos e também
geopoliticos trazendo oportunidades e também ansiedades e remete a questdo: “estamos preparados
para as mudangas?” Remetendo ao contexto das comunidades vale lembrar a provocagao de Kanter
(1966) “como as cidades e regides podem atrair ¢ manter melhores empresas e melhores empregos?
Como podem viabilizar as forgas globais para obter vantagens locais?” (p. XVII). A autora segue a
provocagdo indagando como ser mestres e ndo vitimas da mudanca, provocagdo que requer a
abordagem proativa no encaminhamento das politicas de defini¢do de “em que tipo de cidade
queremos viver?”’

O Marketing de lugares ou city marketing consiste em utilizar ferramentas do marketing
para enfrentar o desafio do crescimento no ambito de lugares atraindo investimentos, moradores e
visitantes, demonstrando como as comunidades e as regides podem competir na economia global e
desenvolver-se.

Assim como administrar uma organizacdo torna-se um desafio complexo, gerir cidades
mostra-se ainda mais abrangente e desafiador devido as muitas varaveis e fatores internos e
externos envolvidos que impactam diretamente na tomada de decisdo acerca de que acGes executar.
Nesse contexto, o objetivo desse estudo € investigar o que torna um lugar(cidade) atrativo(a) ao
publico quando se exerce papel de morador, estudante, trabalhador investidor e/ou visitante.

Torna-se fundamental, a construcdo de um planejamento estratégico requerendo
informacdes para embasar a projecdo no futuro. Assim desponta a relevancia de uma pesquisa com
os cidaddos a fim de identificar os atributos considerados prioritarios para que uma cidade seja
atrativa aos diversos papéis que ele exerce. Diante dos resultados é possivel uma tomada de decisao
mais eficaz na construcao de uma cidade considerada ideal para o bem viver.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

O Marketing ao longo das décadas vem conquistando cada vez mais espaco dentro do
ambiente organizacional. Entretanto, nos Gltimos anos surgem novas abordagens nesta area e sua
abrangéncia passa a atingir também as cidades, ou localidades, refletindo direta e/ou indiretamente
no processo de desenvolvimento da sociedade como um todo.

Kotler e Armstrong (1999, p. 3) definem marketing como o “processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros.” Essa dimensdo social mostra o papel
desempenhado pelo marketing na sociedade, no sentido de proporcionar um padrdo de vida superior
(COBRA, 2009). Quando se menciona a questdo dos beneficios a sociedade, melhorias em sua
qualidade de vida emerge a ideia do marketing de lugares, afinal qualquer regido necessita melhorar
a comercializagéo de seus produtos locais, promover os valores e a imagem formando uma gama de
vantagens de diferenciacdo, e, essencialmente manter sua populacdo atuante e satisfeita com o
modus vivendi.

O Marketing de lugares, para Kotler et al (2006) consiste em utilizar ferramentas do
marketing para enfrentar o desafio do crescimento no &mbito de lugares atraindo investimentos,
moradores e visitantes, demonstrando como as comunidades e as regides podem competir e
desenvolver-se na economia global

Assim, os administradores devem estabelecer uma estratégia clara que possa direcionar 0s
seus esforcos no sentido de criar uma oferta de valor que seja relevante para seus publicos-alvo. A
definicdo dos publicos-alvo é crucial para o sucesso do planejamento.
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Essa dimensdo do marketing tem sido discutida por vérios autores (KEARNS; PHILO,
1993; CIDRAIS, 1998; KOTLER et al 2006; VAN DEN BER; BRAUN, 2002) e recebe diversas
denominaces como: place marketing, city marketing, marketing territorial, marketing urbano,
marketing de lugares e marketing de cidades. As abordagens envolvem duas perspectivas: uma,
considerada parte de uma nova economia politica para as cidades e regibes, e outra, assume
estratégias mais praticas que transportam o marketing tipicamente empresarial para a cidade.
Entretanto, é possivel agregar as duas visdes, presente na recente transformacdo na governanca
urbana e no envolvimento da esfera empresarial e de mercado nos processos de desenvolvimento
local, através da promogéo do lugar.

O marketing de lugares emerge entdo, como um dos elementos fulcrais do planejamento
estratégico das cidades e regibes, partindo de suas singularidades e especificidades, integrando-as e
projetando-as em um contexto de competitividade global, visando identificar sua vocacéo e visao,
promovendo-as e afirmando-as.

Kotler et al (2006) defendem que o objetivo do marketing de lugares é desenhar uma
comunidade que satisfaca as necessidades dos diversos grupos de utilizadores (visitantes, residentes
e trabalhadores), as empresas e os mercados desse mesmo local. Antunes (2002) aponta a validade
do conceito ndo somente as grandes cidades, mas também para as pequenas localidades que podem
reforcar a sua competitividade e a economia local, através da identificacdo e exploracdo de suas
vantagens distintivas. Sao estas vantagens que resultam da soma dos fatores que a tornam Unica em
um contexto de competitividade.

O marketing voltado as cidades tem como intuito a promocdo da prosperidade da
comunidade urbana, utilizando-se da inovagéo, do conhecimento e da formagéo para direcionar
estratégias de valorizacdo e promocdo de uma cidade (VAN DEN BERG; BRAUN, 1999). Assim,
estratégias podem ser direcionadas a diferenciar cidades atraindo investimentos, empresas e
conhecimento passando a cidade a se tornar mais competitiva.

Vale citar Santos (2003) ao referir que a cidade é um polo indispensavel ao comando técnico
da producdo. Além do mais é um lugar de residéncia de trabalhadores, local das instituicdes, da
administracdo publica, das empresas, formando uma mescla de formas de vida, de atividades, de
valores, em constantes reorganizacdes.

O marketing de lugares abrange quatro principais atividades, na abordagem de Kotler et al
(2006):

e O desenvolvimento de um posicionamento e uma imagem fortes e atraentes;

e O estabelecimento de incentivos atraentes para os atuais e 0s possiveis compradores
e Usuérios de seus bens e servigos;

e O fornecimento de produtos e servicos locais de maneira eficiente;

A promocdo de valores e a imagem do local de uma maneira que 0s possiveis

usuarios conscientizem-se realmente de suas vantagens diferenciadas.

As comunidades, comumente se concentram apenas em uma oOu outra atividade
mercadologica, geralmente as promocionais. Portanto, apesar da tendéncia tradicional do marketing
estar voltada para o produto, ele tem sido utilizado como ferramenta de promocgdo econémica de
cidades, na realizacdo de grandes eventos, em reestruturacdes urbanas profundas e para a promocao
turistica dos territorios, das empresas e das pessoas. Cabe a tarefa de divulgar e promover o amplo
espectro que a adequada utilizagcdo do conceito de marketing propicia.

Sdo considerados como publicos-alvo no marketing de lugares: visitantes; moradores e
trabalhadores; investidores comerciais e industriais e mercados de exportacdo. Para atrair estes
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publicos Kotler et al (2006) propde quatro amplas estratégias que sdo: marketing de imagem,
marketing de atraces, marketing de infraestrutura e marketing de pessoas.

Marketing de imagem: sem uma imagem original e diferenciada, um lugar potencialmente
atraente pode passar despercebido em meio ao vasto mercado de lugares disponiveis. Dessa forma,
uma das metas do marketing de imagem é criar um slogan criativo que contenha uma ideia de
fundamento.

Marketing de atracfes: existem lugares com atra¢cBes naturais, outros com notavel
patrimdnio historico, lugares que abrigam edificios famosos mundialmente, lugares que desfrutam o
beneficio de ter ginasios esportivos valorosos, lugares com centro de convengdes e exposicoes
gigantescos, ou, com calcaddes.

Marketing de infraestrutura: nem a imagem, nem as atracbes conseguem oferecer a
resposta completa para o desenvolvimento de um lugar, sendo necessaria uma infraestrutura eficaz
na base. Sdo apontados como melhorias neste quesito: ruas e rodovias, aeroportos e redes de
telecomunicacdes, portos e investimentos em tecnologia de comunicacéo.

Marketing de pessoas: pode ser feito através de cinco grupos de pessoas — famosas, lideres
entusiasmados (empresariais e politicos habilidosos), pessoas competentes, pessoas com perfil
empreendedor e pessoas que se mudaram para o lugar.

Como participantes do marketing de lugares, Kotler et al (2006) mencionam: participantes
do setor publico, do setor privado, participantes regionais, nacionais e internacionais. Conceito
muito proximo da proposicéo da triplice hélice desenvolvida por Etzkowitz (2002), que envolve nas
politicas de desenvolvimento, o papel do Governo, Empresas, Universidades e na denominada 42
hélice prevé a incorporacdo da sociedade civil organizada.

O marketing de local é bem sucedido quando os contribuintes, cidaddos, trabalhadores e
empresas obtém satisfacdo por pertencerem a comunidades e também, quando seus visitantes,
novos negocios e investidores atingem suas expectativas (KOTLER; HAIDEN; REIN, 1993, p. 16).

Porter (1995) indica que o setor privado, 0 governo e as organiza¢cdes comunitérias terdo
papéis cruciais a desempenhares na revitalizacdo da economia das cidades.

Apesar da tendéncia tradicional do marketing estar voltada para o produto, ele tem sido
utilizado como ferramenta de promocgéo econdmica de cidades, na realizacdo de grandes eventos,
em reestruturagdes urbanas profundas e para a promocao turistica dos territorios, das empresas e das
pessoas.

Cidades do Bem viver é um novo conceito oriundo do movimento calcado no Slow Food
que apregoa um modo de viver com mais tranquilidade e qualidade de vida. O movimento batizado
de Citta Slow ou Cidades do Bem Viver, relata Honoré (2014) nasceu na cidade de Bra na Italia e
em 1999 passou a ser modelo de uma nova proposta de cidade que preza as regras de um novo
modo de viver privilegiando o bem estar de seus cidad&os.

O movimento consta com um manifesto que enumera cinquenta e cinco compromissos, cita-
se entre eles: 1) diminuir o barulho e o trafego; 2) aumentar espacos verdes e zonas de pedestres; 3)
apoiar os agricultores da regidao, bem como as lojas, 0s mercados e 0s restaurantes que vendem seus
produtos; 4) promover tecnologias de protecdo ao meio ambiente; 5) preservar as tradicdes estéticas
e culinarias locais; 6) estimular espirito de hospitalidade e solidariedade local (p. 105).

Outro movimento que se alastra é o denominado de Cidades em Transicdo (Transition Tows)
criado pelo inglés Rob Hopkins que tem o objetivo de transformar as cidades em modelos
sustentaveis, e se propde o fortalecimento da comunidade e o redesenho de espacos, acoes,
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interacOes e relagOes, engajando pessoas, comunidades e instituicbes para juntas pensarem e
implementarem acbes necessarias — de curto, médio e longo prazo — para fazer frente a desafios que
se manifestam (VIVACQUA, 2012).

O movimento estd presente em 31 paises no mundo e no Brasil. O movimento vem sendo
implantado em bairros ou regides, de maneira experimental, devido a sua grande extensdo
territorial.

2. MATERIAIS E METODOS

Trata-se de um estudo exploratorio e descritivo, que utilizou como coleta de dados, o
método survey que se utiliza de um questionario estruturado apli-cado a uma amostra de uma
populacdo e que se destina a obter informacdes especificas dos entrevistados (MALHOTRA, 2001).

Os questionarios, veiculo da coleta de dados, constituiram-se de questdes de mdultipla
escolha nas quais 0s entrevistados eram instados a responder, assumindo um ou mais papéis,
visualizando-se como morador, estudante, trabalhador, investidor, visitante. Dos respondentes
24,21% assumiram todos os papéis, 31,58% apenas um, 20% apenas dois, 18,95% trés papéis,
5,26% quatro e, 24,21% assinalaram as cinco alternativas. A amostra estd constituida de 95
respondentes

Os resultados sdo apresentados por meio de graficos de distribuicdo de frequéncia no
formato de quadros e tabelas. Caracteriza-se, portanto, como um estudo de carater guantitativo-
qualitativo, mesclando a abordagem tedrica construida com as informagdes coletadas com 0s
sujeitos do estudo.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

A esséncia do marketing encontra-se na satisfacdo do consumidor o que se torna possivel
quando se conhece as reais necessidades e desejos do publico a que se propde atingir. No caso
especifico do marketing de cidades, o publico-alvo - os cidaddos - apresentam necessidades
distintas compativeis com o papel(is) que estdo exercendo na sociedade.

Pensar na construcdo de uma cidade atrativa requer em um primeiro momento descobrir 0
que esse cidaddo considera prioritario para que se sinta atraido a residir em tal municipio, por isso a
relevancia de um planejamento calcado em informacgfes que irdo orientar as decisbes da gestéo
publica.

Para lidar com as cidades e seus problemas é preciso entender as cidades. E nelas que as
solucBes sio desenhadas e levadas & pratica. E nas cidades que a sustentabilidade global acontece e
comeca a tomar forma, apregoa West (2014). Desta forma se justifica a pesquisa, cujos resultados
se apresentam; pois é com os publicos que se identificam suas veleidades sobre uma cidade do bem-
viver.

O estudo realizado traz nesse sentido dados seminais pertinentes ao Sse pensar 0
planejamento estratégico de uma cidade. Conhecer o publico e suas idiossincrasias é essencial
identificando-se suas peculiaridades e preferéncias em relagdo a cidades. O perfil dos entrevistados,
em um total de 95 respondentes mostrou-se variado, com predominancia de algumas caracteristicas.
Em relacdo a ocupagéo dos respondentes houve concentracdo em 12% de auxiliares administrativos,
10% de professores. Agricultores e estagiarios 8,5% cada, seguidos de estudantes e vendedores
7,4% cada estrato. Os demais se diluem em 21 diversificadas ocupacdes.
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No gréfico 1 é possivel identificar que 64,21% sdo moradores perenes do local, nasceram e
sempre residiram na mesma cidade, outros 20% residem ha mais de 10 anos, ou seja, mais de 84%
possui uma relagdo antiga com sua cidade.

Graéfico 1- Tempo que reside na cidade
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Fonte: pesquisa de campo.

A amostra caracteriza-se como jovem: 61% possuem entre 18 e 28 anos e 80% situam-se na
faixa de 18 a 40 anos, gréafico 2, com predominéncia (60%) do sexo feminino. Com relag&o, a renda
mensal, gréafico 3, se demonstra que mais de 70% detém de 2 a 5 salarios minimos.

Gréfico 2- Faixa etaria dos respondentes
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Fonte: pesquisa de campo
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Gréfico 3- Renda mensal
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Fonte: pesquisa de campo.

Em relacdo ao nivel de escolaridade a amostra apresenta alta escolaridade 48,42% possuem
ou estdo cursando ensino superior, enquanto que 29,47% tém ensino medio completo (Grafico 04).

Gréfico 4- Nivel de Escolaridade
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Fonte: pesquisa de campo

As origens dos respondentes sd@o de municipios diversos da regido Noroeste do Estado do
Rio Grande do Sul, prevalecendo residentes em 04 cidades: Panambi (17,9%), Santa Rosa (15%),
Santo Augusto (10%) e ljui (8%).

Os resultados da investigacdo apontam que os atributos considerados prioritarios variam de
acordo com o papel que cada respondente exerce na sociedade. Os atributos foram divididos em
atributos ndcleo e atributos secundarios, considerando a opinido dos respondentes enquanto:
moradores, estudantes, trabalhadores, investidores e visitantes.
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Os atributos nucleo séo aqueles considerados determinantes na opinido do cidaddo para uma
cidade ser considerada ideal. Ja os secundarios incluem caracteristicas cujo significado ndo é menos
importante ou marginal, apenas refere-se a uma dimenséo de menor impacto. O modelo proposto
por Walker para avaliar a qualidade enfatiza a caracteristica de produtos apresentarem o
componente central nicleo e a agregacdo de componentes secundarios que contribuem para a
operacionalizacdo do todo (WALKER, 1995), conceito que se utilizou para o estudo das cidades.

No Quadro 1 apresentam-se em ordem de classificacdo 0s cinco atributos prioritarios
apontados na pesquisa. Como o0s sujeitos da amostra poderiam escolher o(s) papel(is) que
assumiriam, o nimero de respondentes varia conforme cada um dos papéis assumidos, identificados
nos parénteses.

Quadro 1- Atributos nucleo/prioritarios

Moradores (85) Estudantes (58) Trabalhadores (62) Investidores (27) Visitantes (30)
1° | Hospitais | 15,78% | 1° Escolas e | 15,86 1° | Oferta de | 12,89% i@ Servicos de | 11,86% | 1° Pontos de 9,33%
e Postos Universidades | % Empregos comunicagéo visitagao
de Salde de qualidade eficientes turisticas
Boas vias de
acesso
20 Energia, 12,71% | 2° || Transporte 9,31% | 2° | Comeércio/ 10,63% | 2° | Comeércio/Ind | 9,63% 2° | Restaurantes 7,33%
agua publico IndUstria Ustria
esgoto eficiente desenvolvid desenvolvidos Rede de
0s Hotelaria
Boas vias de
acesso
3° | Seguranca | 9,65% | 3° Bibliotecas 8,28% | 3° | Seguranca 7,74% 3° || Energia, 4gua, | 8,15% 3° || Pragas, ruas, 6,67%
Publica Pdblicas Publica esgoto arborizacdo
40 Coleta 729% | 4° Livrarias 6,90% | 4° | Boas vias | 7,10% 40 Mao-de-obra 7,42% 4° | Riquezas 5,33%
Seletiva de acesso qualificada Naturais
de Lixo Servicos  de
Comunicagédo Lazere
Boas Vias eficientes entreteniment
de acesso 0
Centro de
informagdes
turisticas
Seguranca
Publica
5° || Habitacdo 5,88% 50 Boas vias de | 5,52% 59 || Transporte 6,77% 5 Escolas e || 594% 50 Feiras e 4,67%
-Moradia acesso publico Universidades parques de
eficiente de qualidade eventos e
exposi¢des

Fonte: pesquisa de campo.

Na categoria de moradores, dos 85 respondentes, 15,78% apontam a relevancia da
existéncia de hospitais e postos de saude e 12,71% destacam como essencial a infraestrutura basica
quanto ao fornecimento de energia, agua e esgoto. A seguranca publica foi mencionada por 9,65%,
seguida pela coleta seletiva de lixo e as boas vias de acesso empatadas em 7,29%, enquanto que
5,88% priorizam as condicdes e op¢des de habitagdo e moradia da cidade.

Os resultados deflagram atributos gerados por problemas contemporaneos enfrentados pela
sociedade, mencionados por Kotler, Hermawan e Setiawan (2010), como as crises financeiras,
climaticas com aumento da poluicdo e, as lentas taxas de crescimento dos paises. Leite (2012)
argumenta que a questdo das mudancas climaticas € o mais premente problema ambiental, social e
econémico que a sociedade enfrenta e, suas consequéncias séo globais e de longa duragdo. Como
algumas consequéncias tém-se doencas, falta de agua e energia, aumento da criminalidade,
producdo de lixo em demasia com problemas de descarte e problemas de fluxo viario, o que
corrobora as preocupagdes apresentadas na pesquisa. Enquanto moradores, as pessoas precisam
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residir em uma cidade que ofereca solucgdes para essas necessidades cada vez mais presentes em seu
cotidiano de vida e que impacta diretamente sobre a qualidade de vida no local.

No papel de estudantes, dos 58 que assim se posicionaram, 15,86% consideram essencial a
existéncia de escolas e universidades de qualidade no municipio, fator esse prioritario e que em
muitos casos os fazem optar por outra cidade para estudar e inclusive morar. Nessa avaliacéo,
geralmente valorizam instituicGes publicas de ensino e que possuam uma boa reputagcdo e
credibilidade. Outros 9,31% mencionaram a importancia de transporte publico eficiente, uma vez
gue enguanto estudantes utilizam muito este tipo de servi¢o para o deslocamento intermunicipal e
urbano. A existéncia de bibliotecas publicas é primordial para 8,28%, livrarias e servicos de
comunicacéo eficientes (telefone, internet) para 9,60% e, 5,52% consideram as boas vias de acesso
a cidade, fundamental para uma cidade ser considerada atrativa aos estudantes.

Analisando os 62 respondentes que assumiram o papel de trabalhadores, identificou-se que
12,89% valorizam a oferta de empregos como atributo principal, caracterizando-se como uma forma
de se conquistar uma vaga de trabalho como também, visando progressdo de carreira em novo
emprego. Para 10,63% é importante que o comércio e/ou industria sejam desenvolvidos, o que gera
empregos, maior circulacao de dinheiro e acréscimo de renda. A Seguranca publica foi indicada por
7,74%, seguida de boas vias de acesso a cidade (7,10%) e a existéncia de transporte publico
eficiente (6,77%) utilizado por grande parte dos trabalhadores em seu deslocamento diario.

Na categoria de investidores, composta por 27 respondentes, 11,86% priorizaram 0S
servigos de comunicacdo eficiente como atributo ndcleo. O resultado aponta para a nova realidade
dos empreendedores, que na atualidade realizam neg6cios em nivel global sendo essencial a
disponibilizacdo de meios de comunicacao eficazes e ageis. Independente do tamanho da empresa,
aquelas que desejam expandir dependem desses servigcos para a geracdo de negdcios. Considere-se
ainda que grande contingente de empresas que buscam estabelecer-se em cidades do porte dos
componentes da amostra, sdo representacdes de redes com sede em outros municipios e a pronta
comunicacdo é essencial a seus propositos.

O comeércio e/ou industria desenvolvidos foi citado por 9,63%, uma vez que quando uma
localidade é préspera em termos de vendas e producdo acaba atraindo novos investidores e
compradores tornando-se uma area propicia ao consumo e a consequente lucratividade. Outros
8,15% mencionam a infraestrutura de agua, energia e esgoto, como importante para garantir a
operacionalizacdo e o funcionamento dos empreendimentos. Os demais 7,42% apontam a existéncia
de mé&o-de-obra qualificada como fundamental, seguida de escolas e universidades de qualidade
(5,94%). Esses atributos em especial, trazem a tona um novo perfil de gestor preocupado em
investir em uma cidade que tenha pessoas qualificadas ou em qualificacdo, capazes de atuar em suas
empresas prestando um servico de exceléncia. Existe a preocupacdo de se ter colaboradores
qualificados em numero suficiente para atender a demanda da classe empresarial, evitando o
transtorno de ter que se recrutar pessoas de outros municipios, o que gera maiores problemas e
custos (transporte e alimentacdo) para uma organizacao.

Com relacédo ao papel de visitantes, 30 responderam nessa categoria. Em primeiro lugar, os
atributos mais mencionados foram pontos de visitacdo turistica e as boas vias de acesso, cada um
com 9,33% das respostas. Sao varidveis essenciais uma vez que a estrutura viaria torna o acesso do
visitante mais facil para encontrar e se deslocar até os pontos de visitacdo, que no caso dessa
categoria sdo 0 que 0s atraem especificamente as pessoas para um municipio. Com 7,33% cada,
destacaram-se os restaurantes e a rede de hotelaria, servi¢os basicos para turistas desfrutarem de
uma localidade com comodidade. Atributos como riquezas naturais, lazer e entretenimento, centro
de informacdes turisticas e seguranca publica foram apontados por 5,33% como atrativos, seguidos
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de 4,67% que mencionaram a importancia das feiras e parques de eventos e exposicdes para 0S
fazerem querer visitar uma cidade.

Identifica-se que todos os atributos mencionados s&o especificos ao cotidiano e ao interesse
do publico e o papel que exercem na sociedade. E possivel identificar no Quadro 02, que atributos
considerados como primarios para determinados papéis surgem como secundarios em outros e vice-
versa. Os dados evidenciam que, tais caracteristicas foram mencionadas nas questdes em cada um
dos papéis, entretanto, em menor frequéncia, o que classifica esses atributos como secundarios.

Cabe ressaltar que os resultados da pesquisa representam um contexto social, da realidade
vivida pelos pesquisados dentro de um cenério sociocultural e econdémico. Por exemplo, no papel de
visitantes a variavel comércio e/ou industria desenvolvidos, aparece como atributo secundario. Em
outras regides, estados e/ou paises esse atributo provavelmente estaria entre os prioritarios, uma vez
que o visitante utiliza como forma de lazer e entretenimento as compras em comercios locais.

Quadro 02- Atributos secundarios

Moradores Estudantes Trabalhadores Investidores Visitantes
¢ Rede de Hotelaria |e Centro de e Livrarias o Habitacéo- e Servigos de
e Pontos de Informagoes ¢ Bibliotecas Moradia comunicacio
visitagdo turisticas | Turisticas publicas e Espacos de eficientes
e Oportunidade de | e Pontos de o Feiras e parques cultura e Transporte publico
participacdo em Visitacdo de eventos e o Restaurantes eficiente
féruns populares turisticas exposicoes e Pracas, ruas, e Escolas e
e Espaco de Cultura | Limpezaurbana |e Receptividade da arborizacéo Universidades de
o Restaurantes populacéo o Transporte qualidade
e Coleta seletivade |e Rede de Hotelaria publico eficiente e Livrarias
lixo e Comércio/Industria
desenvolvidos

Fonte: pesquisa de campo

Outra analise que se pode fazer diante dos resultados expostos, é que alguns quesitos
encontram-se presentes entre 0s cinco prioritarios para mais de um papel, o que os torna mais
relevantes ainda, para tornar uma cidade atrativa. S8o eles: as boas vias de acesso a cidade, o
transporte publico eficiente, a seguranca publica, a infraestrutura basica (energia, agua, esgoto), as
escolas e universidades de qualidade, os servicos de comunicacao eficientes e 0 comércio/industria
desenvolvidos (quadro 3). Ao estabelecer um planejamento estratégico de uma cidade devem-se
utilizar tais quesitos nas acOGes para promover melhorias que venham ao encontro dessas
necessidades apresentadas pelos cidadaos.

Quadro 3- Os publicos e as varidveis mais importantes

Transporte Boas vias de Energia, Seguranca Escolas e Servicos de Comeércio/
Publico acesso agua, esgoto Pablica Universidades | comunicagado Industria
eficiente de qualidade eficientes desenvolvidos

e Estudantes eMoradores e Moradores |e Moradores o Estudantes ¢ Estudantes e Trabalhadores
e Trabalhadores | eEstudantes e Investidores | e Trabalhadores | e Investidores e Investidores e Investidores

e Moradores

eTrabalhadores
elnvestidores
e Visitantes

e Visitantes

Fonte: pesquisa de campo.

Kotler et al.(1993) reforcam que uma cidade deve ter e conseguir oferecer infraestrutura
basica: bons meios de transporte, energia barata, escolas com educacdo de qualidade, seguranca,
normas urbanisticas, espacos recreativos, bons hotéis e restaurantes. Todos 0s quesitos séo
ressaltados pelos publicos abrangidos pela pesquisa.
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Solicitados a descrever o que consideram como uma cidade para bem viver, apenas 21 dos 95
respondentes descreveram sua opinido, sistematizadas no quadro 4.

Quadro 4- Quesitos de uma cidade para Bem Viver

O que possui uma Cidade para se Bem Viver

* Uma cidade que tenha investimentos.

* Uma cidade que ofereca cultura, entretenimento além de seguranca publica de qualidade.

* Uma cidade que tenha oferta de empregos bem remunerados, para que ndo se precise trabalhar em outro
municipio.

* Uma cidade com oportunidades de trabalho, baixo custo de vida (aluguel, moradia, alimentacdo) e com
qualidade de vida (areas verdes para passeios, hospitais e seguranca).

* Uma cidade com melhor aproveitamento dos recursos existentes.

* Uma cidade com mais opcdes de lazer.

* Uma cidade com trénsito rapido e incentivo ao turismo.

* Uma cidade com ruas asfaltadas, melhor mobilidade urbana.

* Uma cidade com mais lojas, bares, restaurantes, mercados, abertos em horarios noturnos e finais de semana.

* Uma cidade com transito seguro, coleta seletiva de lixo.

* Uma cidade que possui um planejamento (plano diretor).

* Uma cidade que permita o uso de espagos publicos (pracas, parques, avenidas...) e d& énfase a convivéncia
das pessoas; disponibiliza &reas de descanso, lazer, natureza; incentiva agenda de eventos culturais; servigos
publicos confidveis em termos de saude, seguranca, mobilidade e infraestrutura inclusiva.

* Uma cidade com hospitais de qualidade, comércio aberto nos finais de semana e bares com 6tima recepg¢éo e
alimentacéo de qualidade.

* Uma cidade com universidades comprometidas com a cultura e empresas que invistam na qualidade do
atendimento e respeito aos clientes internos e externos.

* Uma cidade que seja limpa, arborizada e organizada.

* Uma cidade com qualidade em energia, 4gua e esgoto além de seguranca.

* Uma cidade com internet acessivel a todos.

Fonte: pesquisa de campo.

Nas respostas é possivel perceber a repeticdo de atributos ja elencados como prioritarios e
poucos novos surgem espontaneamente. O resultado pode subsidiar o planejamento de uma cidade
que seja considerada pelos cidaddos atrativa e prazerosa de se morar, estudar, trabalhar, investir e
visitar.

4. CONCLUSAO

As cidades sdo os laboratérios nos quais se descobrem, experimentam e aprendem certos
requisitos indispensaveis para a solucdo dos problemas globais. A cidade € um organismo Vvivo,
criado e gerido pelo homem e, como tal, esta sujeita a falha, por isso, é preciso cuida-la e fazé-la
funcionar bem (LEITE, 2012). Bauman (2009) elege a cidade como a célula das transformacoes
almejadas pela sociedade. Para o autor, nos lugares, quer denominemos de cidade, espaco,
territorio, ¢ que “se forma a experiéncia humana, que ela se acumula, é compartilhada, e que seu
sentido ¢ elaborado, assimilado e negociado” (p. 35).

Além do mais, “¢ nos lugares, e gracas aos lugares, que os desejos se desenvolvem, ganham
forma, alimentados pela esperanca de realizar-se e correm o risco da decepgdo — e, a bem da
verdade acabam decepcionados, na maioria das vezes”(p. 35).

Orientandos pelo preceito de Bauman (2009) a busca de entender os desejos dos atores
envolvidos com a configuracdo de uma cidade/lugar movem essa pesquisa. Para minimizar, sendo
cortar a decepcdo mencionada pelo autor é mister o envolvimento de todos os setores na consecugao
dos objetivos de Bem Viver de um local.
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Leite (2012, p. 14) em sua abordagem sobre cidades inteligentes, destaca que as cidades se
reinventam, “clas ndo sdo fossilizadas: as melhores cidades sdo aquelas que continuamente sabe se
renovar, funcionam similarmente a um organismo — quando adoecem, se curam mudam”. E preciso
repensar as cidades, deixa-las mais sustentaveis, ou seja, transforméa-las numa rede estratégica de
nacleos policéntricos compactos e densos, otimizando infraestrutura e liberando territdrios verdes.

Na concepcao do autor, a sociedade contemporanea urge por novos modelos de cidade, mais
justos e sustentaveis: o desafio € oportuno, desde que surja da atuacdo conjunta da sociedade civil
organizada, do setor corporativo e, obviamente, da atuacdo publica eficiente, 0 maior gargalo em
paises como o Brasil.

Santos (2003, p. 96) geografo de renome merece ser lembrado quando afirma que “o
territorio ndo é apenas o resultado de superposicdo de um conjunto de sistemas de coisas criadas
pelo homem. O territério € o chdo e mais a populacdo, isto €, uma identidade, o fato e o sentimento
de pertencer aquilo que nos pertence”.

A pesquisa seminal no projeto de estudo que orienta as autoras indica um campo fértil no
ambito ainda incipiente do marketing de cidades.

A materialidade das cidades, presente nas invocacfes dos atributos originados na pesquisa,
como infraestrutura, estradas de acesso dentre outros, €, na abordagem de Pesavento (2007) a
representacdo das imagens e discurso que definem uma cidade. Segue a autora, enfatizando que “a
cidade ¢ um fendmeno que se revela pela percepcdo de emocdes e sentimentos dados pelo viver
urbano e também pela expressdo de utopias, de esperancas, de desejos e medos individuais e
coletivos, que esse habitar em proximidades propicia” (p. 3).
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