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PREFACIO

Nossa sociedade ¢ composta de representacdes e simbolos que fundamentam a constitui¢do da sua identidade e
as culturas locais produzem sentidos com os quais podemos nos identificar e construi-la. Esses sentidos estao
contidos em historias, memorias e imagens que servem de referéncias.

Com a globalizagdo que ocorreu a partir do final do século XX e inicio do século XI houve uma expressiva
evolugdo da comunicagdo, através da internet, causando, fortes mudangas comportamentais na sociedade o que
levou a uniformizagdo cultural das comunidades.

Essa situacdo cria reflexos negativos ao desenvolvimento e causa transtornos sociais € economicos; leva o poder
financeiro para os competidores mais eficientes e prejudica fortemente a qualidade de vida local.

Um desses reflexos negativos é que a globalizag¢do deixou o mundo muito vulneravel. Agora em 2020 estamos
vivenciando uma crise sem precedentes na historia: o Virus chinés. Durante essa nova conjuntura observamos
quao expostas ficaram nossa cidades, estados e pais quanto a necessidade de suprir a populagdo com insumos
basicos ou até mais sofisticados, que sdo produzidos em outros paises. Ficaram inacessiveis, porque optamos,
por muito tempo, por importar € nao produzir.

Pode ser mais pratico e barato comprar da China, da India, mas, se eles ndo quiserem ou nao puderem mais nos
vender, ficamos sem os produtos de que necessitamos, pois, as empresas autdctones ndo estdo aptas a produzir.
Para muitos produtos devemos considerar, também, questoes estratégicas de distribui¢do e consumo.

Outro aspecto a ser considerado ¢ que a globalizagdo ja vem determinando um aumento grande do desemprego
nos paises importadores e essa situagao tende a se agravar.

As consequéncias do virus chinés sdo incomensuraveis no que diz respeito ao mercado econémico ¢ financeiro.
Com certeza, havera uma enorme recessao.

DESGLOBALIZACAO

Desglobalizacdo é o processo de diminuir a interdependéncia e a integracdo entre Estados-nagao. Acontece
quando o comércio econdmico e o investimento entre paises declinaram. E o posto de globalizacao

A globalizagdo e, em consequéncia a desglobalizacdo pode se referir a dimensdes econdmicas, comerciais,
sociais, tecnologicas, culturais e politicas. Acontecem periodos de maior interag@o internacional como periodos
de desglobalizagdo.

O indice de globalizacdo do KOF Swiss Economic Institute mostra uma ruptura clara para a globalizagdo com a
Grande Recessdo de 2009: "A explosdo da bolha ponto com ¢ os eventos de 11 de setembro de 2001
simplesmente retardam o ritmo da globalizagdo, mas a ultima crise econdmica e financeira criou um severo
retrocesso para o processo de globalizacao.

Em 2010, a paralisagdo no processo de globalizagdo prosseguiu basicamente, mas com padrdes regionais
diferentes: "O maior movimento ascendente como uma regifio ocorreu na Asia Meridional. A América Latina e
a Africa Subsaariana registraram uma diminui¢do muito pequena na sua média regional: os paises de rendimento
elevado e, em particular, os paises da OCDE, continuam a sua tendéncia de estagnagdo que comegou mesmo
antes da crise.

Chegamos num momento em que devemos reconsiderar os fatores que nos fazem consumir produtos do
mercado externo e pensar em apoiar os empreendedores exoticos. A abertura do mercado na década de 1990,
deu certo para alguns setores como telefonia, eletronicos e veiculos, que modernizaram ¢ baratearam pelo
acirramento da concorréncia, mas, pelo mesmo motivo, as pequenas e médias empresas de diversos setores
como sapatos, malhas, tecidos, etc. foram muito sacrificadas. Milhares delas sucumbiram.

Se por um lado permitiu que os consumidores adquirissem produtos com pre¢o mais em conta, por outro o
desemprego se tornou cronico.

Em abril de 2020, em plena crise causada pelo Novo Coronavirus, comecamos a perceber que o mundo
atravessa um momento muito critico e ja podemos imaginar um mundo empresarial bem dificil.

Contudo, existem agdes no campo do Marketing que podem minimizar os efeitos dessa situacdo exposta. A¢des
essas dirigidas para fortalecer a identidade do territorio e de empreendimentos autoctones. Vejamos...
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CAPITULO 1

PLACE
BRANDING
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Partimos do pressuposto de que a implantacdo de um projeto de Place Branding resgatara e fortalecera
a identidade de um territdrio, principalmente uma cidade de porte médio, tornando- a viavel
economicamente e trazendo beneficios sociais. Reflete sobre a utilizagdo dos conceitos do marketing,
utilizado comumente em empreendimentos empresariais, adaptando-os a um projeto de Branding
territorial, mesmo que seja de forma mais complexa e com as adaptagdes necessarias. Faz
consideragdes sobre o grande nimero de atores envolvidos: grupos de interesse (stakeholders) e outros
publicos-alvo. Chama a ateng¢ao para a utilizagao da criatividade para superar os obstaculos na
implantacdo de um projeto de Place Branding

Hé uma crescente utilizacao do Place Branding (branding de lugares), justamente para explorar o local,
o regional, o diferente e o exdtico (contrario do global).

Place Branding (Nomenclatura internacional); Branding Territorial (Mais usado em Portugal);
Branding Cidade; Branding Lugares sdo denominagdes diversas para uma mesma situa¢ao onde se
defende a abordagem do marketing, comumente usados em empresas, em projetos de desenvolvimento
de uma cidade.

Nossos estudos, utilizando o método observacional, tentardo refletir sobre o que ¢ um Place Branding,
e sua aplicacdo, em uma cidade de porte médio, com suas caracteristicas proprias. Para alcangar esse
objetivo utilizaremos as pesquisas bibliograficas, assim como pesquisas de dados secundarios
encontrados em fontes diversas que analisam informacdes sobre o assunto, principalmente no Brasil e
Portugal.

CONCEITOS E DEFINICOES DO MARKETING APLICADOS NO PLACE BRANDING.

Os elementos do marketing utilizados num empreendimento empresarial para defesa de uma marca sao
utilizados, também, no Place Branding com as devidas adaptacdes:

MARKETING
O marketing ¢ definido da seguinte forma: “Marketing ¢ um processo social pelo qual individuos e
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grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao, da oferta e da livre troca de bens e
servigos de valor com outros. ” (Kotler et al. 2006)".

No Marketing territorial sdo utilizadas abordagens especificas onde se leva em conta a situagao mais
complexa da pesada maquina administrativa publica:

[...] Existem diferengas conceituais e de contexto entre marketing territorial e marketing empresarial
que justificam abordagem especifica na medida em que, pela sua heterogeneidade e amplitude, o
produto territorial € substancialmente complexo e muito dependente da pesada maquina publica, com
timing de atuacdo particularmente longo e onde a sustentabilidade de marketing ¢ nuclear, pois os seus
objetivos sdo para além de econdmicos, politicos e sociais, devendo, no entanto assegurar uma linha
de orientagdo capaz de servir de referencial, independente das conjunturas economicas, dos ciclos
politicos e dos indices de emprego?.

O Place Branding seria considerado uma revolu¢do na administra¢do de um territdrio, uma revolugao
no marketing e em consequéncia, uma revolu¢ao na comunicagao.

BRANDING
O Branding ¢ a criagdo e a defesa de uma marca:

[...] ¢ um conjunto de a¢des ligadas a administracdo das marcas. Sao agdes que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza economica, passando a fazer
parte da cultura e influenciar a vida das pessoas. A¢des com a capacidade de simplificar e enriquecer
nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo®. No Branding Territorial o branding
servira para defender e fortalecer a marca de um produto, sendo esse, um territorio especifico, uma
cidade por exemplo. A marca nominativa € preexistente, ou seja, a denominacao do lugar, o nome
desse territorio. Por exemplo, um pais: “Brasil”; uma regido: “Zona da Mata Mineira”; uma cidade
“Juiz de Fora”. Cada branding sera diferente do outro, levando em consideragdo o alinhamento da
marca com o0 DNA local (Cultura, costumes etc.).

“A interpretagdo da cidade como um produto e consequente orientagdo de marketing assume-se entao
como um processo dindmico que toma por base a identidade, ativos fisicos e psicologicos do territdrio
em toda a sua complexidade [...]™

MARCA

Uma marca ndo ¢ somente uma logomarca fixada num produto, ¢ muito mais que isso, ela tem que
significar alguma coisa: pode ser uma alegoria; uma ilusdo, mas, tem que ser verdadeira, ter uma base
solida.

Uma Marca ¢ a unido de atributos tangiveis e intangiveis simbolizados num logotipo, gerenciados de
forma adequada e que criam influéncia e geram valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e

entrega solu¢des desejadas pelas pessoas™.

Viérios autores definem o que ¢ uma marca:

As marcas sdo uma “ideia partilhada, desejavel e exclusiva embebida nos produtos, servigos, lugares e
experiéncias™® que para terem sucesso tém que desenvolver uma ligagdo emocional adequada com o
consumidor’, seguindo a linha de pensamento de Keller que coloca a marca como algo pertencente aos
consumidores, considera que uma marca “¢ mais do que um conjunto de sinais de identidade (nome,

! Kotler et al. 2006

2 GAIO et al. 22. janeiro. 2013

* MARTINS et al. 31 outubro. 2012

4 GAIO, et al 22 janeiro. 2013

S MARTINS et al. 31 outubro. 2012

¢ KAPFERER, 2004

7HANKINSON E COWKING, 1993; BAKER E CAMERON, 2008. BRITO, 2008
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logétipo, assinatura, jingle, etc.) [...] e €, em ultima instancia, construida pelos proprios clientes. Ou
melhor, a sua construgdo ¢ um processo que envolve os clientes” ®

Num processo de Place Branding as a¢des de marketing servirdo para agregar valor buscando valorizar
seus atributos tangiveis (eventuais caracteristicas geograficas e naturais) e intangiveis de um territério
(sua cultura, sua historia).

O efeito da marca deve desenvolver nos cidadaos uma estima pela cidade e colabora com o sentimento
de preservacao desta. Agregara valor ao produto — cidade — e “vendera” essa para um publico externo,
que a visitara como turista ou a contemplara novos investimentos.

IMAGEM

Sobre a imagem de um lugar se dira que ¢ um “Conjunto de atributos formados por crencas, ideias e
impressdes que as pessoas tém desse local [...] Uma percepcao pessoal, que varia a cada individuo e ¢
mais facil de mudar do que o esteredtipo que € uma crenca difundida, muitas vezes distorcida,

simplista e profundamente arraigada” °.

E imprescindivel que a imagem seja administrada ao longo do tempo de duragdo de um projeto de
Place Branding, pois, certamente surgirdo necessidades de corre¢des. A gestdo estratégica da
imagem (GEI) ¢ um processo constante de pesquisar a imagem do lugar entre os varios publicos,
segmentando e definindo seus publicos especificos, posicionando as atragdes do lugar para respaldar
sua imagem desejada e comunicando estas atragdes ao publico alvo [...] A imagem de um lugar ¢
identificavel e muda ao longo do tempo’.

Sao muitas as ferramentas utilizadas para programar a imagem, entre elas aparecem principalmente:
Slogan: Frase curta, abrangente que incorpora a imagem de um lugar.

Um bom slogan proporciona uma plataforma a partir da qual uma imagem de um lugar possa ser
ampliada

Para fazer um bom slogan ¢ certo que os temas devem ser bem detalhados
Temas: Os temas mais eficazes sdo versateis e flexiveis
Posicionamento da imagem: Um lugar se posiciona a nivel regional.

"O desafio do posicionamento € criar uma imagem que comunique beneficios e atributos exclusivos
que facam o lugar destacar-se dos demais

Simbolos Visuais: Uma imagem visual precisa refor¢ar um argumento — Corresponder ao slogan.

Os simbolos visuais sao usados em papéis de correspondéncia oficial, catalogos, broches e muitos
outros lugares.

Eventos e realiza¢des: Feiras, festivais etc."!°.

IDENTIDADE

A busca por uma identidade do lugar ¢ um dos principais desafios num projeto de branding lugares,
pois, ¢ exatamente pela sua perda que surgem os entraves ao desenvolvimento. E imperativo encontrar
as qualidades desse territério e desenvolver o branding para tornar possivel o progresso. “O poder de

identidade se tornou uma caracteristica determinante do instavel e cambiante mundo pos-moderno™'!.

A identidade de um lugar ¢ formada pelo seu patrimdnio, tangivel ou intangivel: seus simbolos, sua
cultura e seu povo.

8 BRITO, 2008, CORREIA et al. 18 janeiro. 2013 * KOTLER et al. 2007, pag.183
" KOTLER et al. 2007, pag. 183.

® KOTLER et al. 2007, pag. 185

1 KOTLER et al. 2007, pag. 192

" CASTELLS, 2000
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[...] as estratégias de branding territorial atuam num continuum entre os atributos do territorio € o
reconhecimento e o reconhecimento e interesses dos publicos por essas caracteristicas, ou seja, num
continuum entre a identidade e a imagem da cidade. [...] A identidade ¢ um conceito emissor, que
remete para um fenomeno dindmico entre a dimensao politica, os tangiveis territoriais e os resultados
das interacdes sociais, econdmicas, tecnologicas das pessoas no espago a imagem € um conceito
receptor, pois reflete a forma como € percepcionada pelos publicos'.

POSICIONAMENTO

O posicionamento ¢ um “processo de estudo, defini¢dao e implementagcdo de uma oferta diferenciada
cujos atributos proporcionam uma posi¢ao vantajosa sustentdvel de uma marca em relagao a
concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percep¢do de um publico-alvo”'®. Posicionar um
produto, no caso um territdrio, € uma etapa primordial ao sucesso do projeto, a0 mesmo tempo, € uma
fase das mais dificeis. “A esséncia do posicionamento reside no espaco mental que se pretende que a
marca ocupe na mente do publico”.'* Se um posicionamento ja é complexo com relagdo a atividade
empresarial, no caso de um territorio essa tarefa ¢ mais um tanto complicada, mas, ¢ uma questao que
tem que ser resolvida no primeiro momento do processo. Tomando por base uma empresa de
multimarcas (mal comparando), provavelmente se criard um conceito geral da cidade e conceitos
individuais de cada “produto” componente do seu mix de oferta, mas seguindo a linha mestra do
conceito principal.

CONCEITOS E DEFINICOES COM CARACTERISTICAS MAIS ESPECIFICAS OU MAIS
RELEVANTES AO PLACE BRANDING.

Outros conceitos e defini¢des sao inseridos para complementar as necessidades especificas de um
projeto de Place Branding.

TERRITORIO (PLACE)

Um territorio: ¢ “Um lugar € um mercado com varios atributos definiveis”, (ou seja), “Um lugar ¢ uma
caracteristica psicologica de relagdes internas entre pessoas e suas visdes externas das pessoas que sao

do lugar”."”

Um territorio pode ser uma cidade, uma regido, um estado ou um pais, mas, esse trabalho seré dirigido
para uma cidade de porte médio, 100.000 a 500.000 habitantes, com suas caracteristicas proprias onde
o0s recursos, financeiros e humanos, sdo mais limitados em relagdo a uma metropole. Na maioria das
vezes nao se pode contar com grandes obras estruturais e a utilizagdo da criatividade sera
preponderante.

Pierce comenta sobre territorio: “Em todo o mundo estdo surgindo cidades- estado, como um foco
essencial da atividade econdmica, da governanga e da organizagdo social”.' No Place Branding, uma
cidade ¢ conceituada como um produto, sofisticado e complexo: A interpretacdo da cidade como um
produto e consequente orientacdo de marketing assume-se, entdo, como um processo dindmico que
toma por base a identidade e os ativos fisicos e psicoldgicos do territorio em toda sua complexidade
que visa a configuracdo de uma dialética entre os elementos emissores e receptores de um territdrio

[...].7
ACOES SIMBOLICAS:

Outro elemento importante do Place Branding ¢ a utilizagdo de a¢des simbdlicas no desenvolvimento
do projeto, com a finalidade de fortalecer ainda mais a imagem de um territério. As Agdes simbolicas

12 GAIO, et al. 22 janeiro. 2013

13 SERRALVO, 2013

' Ries e Trout apud GAIO, 22 janeiro. 2013
S KOTLER et al. 2007, pag. 4

1 PIERCE apud KOTLER et all. 2007. pag. 5
7 GAIO et al. 22 janeiro. 2013
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tém que partir dos varios setores envolvidos a fim de construir uma imagem arredondada e crivel para
o lugar.

Acgdes simbolicas € uma espécie particular de substancia que tem um poder intrinseco da comunicagao:
elas podem ser inovagdes, estruturas, legislacdo, reformas, investimentos, instituicdes ou politicas que
sdo especialmente sugestivas, notavel, memoravel, pitoresco, interessante, topica, poética, tocante,
surpreendente ou dramatico. Mais importante, elas sio emblematicas na estratégia: sio a0 mesmo
tempo um componente da histéria (de um lugar) e os meios de conté-la.

Elas nunca devem ser vazias - devem ter substancia comunicativa, em vez de mera comunicacao. Cada
a¢ao simbdlica deve ser intrinsecamente defensavel contra a acusagao de retorica vazia, mesmo
quando fora de contexto e examinada por conta propria (como comentaristas em uma democracia
saudavel sdo obrigados a fazer). Elas devem continuar em uma sucessao ininterrupta durante muitos
anos. Construindo uma reputagao [...]: tdo logo cada agdo simbolica é completada, seu efeito sobre a
atencao do publico comeca a decair, e se ndo for rapidamente seguida por mais e igualmente notavel
prova do tipo de pais que o produz, a reputa¢do do pais vai ficar parado ou se mover para tras [...] '*

SUSTENTABILIDADE

Nada sera simples num projeto de Place Branding que ¢ tdo envolvente e grandioso. “As politicas
devem levar em conta os fatores culturais, sociais e econdmicos para promover o bem-estar dos seus
cidadaos e a palavra de ordem seria sustentabilidade, englobando nela toda a politica que promova o

bem-estar do cidadio”.

Se as empresas atualmente buscam cada vez mais projetos baseados na sustentabilidade, quando se
refere a territorios essa condicdo ¢ primordial, considerando que diz respeito a qualidade de vida local,
predicado indispensavel ao processo a ser estabelecido.

Guanaes também se envolve na discussao:

Este ¢ o século das cidades [...] as metas de sustentabilidade devem ser ambiciosas, claras e factiveis...
¢ preciso ter um plano urbano audacioso... usar a capacidade da internet para repensar os servigos
publicos e a organizagdo urbana [...] ndo ¢ bom ouvir empresas de tecnologia avancadas, sobre como
melhorar o transito? [...] temos que tirar as artes dos museus e colocé-las nas ruas, revigorar os centros
comerciais e zonas degradadas ou em ameaca, revolucionar a educacao. Tocar fogo no debate do
municipio.*

PLACE BRANDING 2.0

Nao basta mais vender as belezas de um lugar e seus atrativos fisicos, o que importa sao os elementos
intangiveis, as pessoas e, nas novas estratégias, o digital estard sempre presente. Os elementos
intangiveis do territorio t€m vindo, cada vez mais, a tornarem-se fatores estratégicos para a criacao de
valor e competitividade. Se tradicionalmente o potencial de uma regido era avaliado em funcao de
ativos tangiveis como os recursos naturais € patrimoniais, atualmente a competitividade dos lugares
incorpora valias intangiveis, como o capital humano, a marca e o digital constituindo-se estes como
fatores nucleares no ambito de uma estratégia de desenvolvimento e reconhecimento regional.?!

Os portugueses: Sofia Gaio, Joaquim Gouveia e Luis Gouveia que debatem o Place

Branding em muitos de seus trabalhos, quando escrevem o artigo - O Branding e a Dimensao Digital
da Cidade: Dinamicas e Contributos para a Competitividade - deixam clara a necessidade da presenca
do mundo digital no branding territorial. A informatica e principalmente a internet o acesso deve ser
democratizado ao extremo.

'8 ANHOLT, 06 janeiro. 2013
1 CINTRA et.al. 23 julho. 2012
2 GUANAES, 03 abril. 2012
2! Gaio et al. 14 fevereiro. 2013

12



Place Branding A Retomada do Desenvolvimento de um Territério Através de Agdes de marketing - Cidades de porte médio

A cidade digital ¢ um produto territorial caracterizando-se por ser, além de um espago informativo, um
espaco relacional e de troca pelo que ¢ pertinente uma reflex@o sobre a melhor forma de se apresentar,
captar e envolver os publicos € melhor contribuir para a sua missao de desenvolvimento do territorio e
melhoria da qualidade de vida.

A cidade digital visa a utilizacdo da tecnologia e dos meios on-line ao servigo das pessoas, do
desenvolvimento e do préprio marketing urbano. Este tipo de iniciativa potencializa, de acordo com
Lévy (2000), fortes dinamicas de reconstrucao social, desburocratizagdo dos servigos e otimizagdo em
tempo real dos recursos da cidade e potenciar sinergias que advém da capacidade de concepgdo e
concretizagao da cidade digital ndo apenas como uma montra da cidade, mas antes como um portal de
interagdo entre os stakeholders e a urbe.

"SMART CITY"

"Smart City", ou Cidades Inteligentes, € uma recente inovagao tecnologica sobre a sustentabilidade nas
cidades.

Nas Cidades Inteligentes se otimiza as cidades em beneficio do ser humano. O Avanco tecnoldgico e
as mais diversas inovagdes, nos mais diferentes setores, sdo dirigidos para a evolugdo da eficiéncia e
da mobilidade.

As cidades inteligentes se integram por meio das tecnologias de informacdo e comunicagdo (ou TIC s).

O aumento acelerado da populacdo em centros urbanos traz consigo diversos desafios, geralmente
relacionados ao fornecimento de servigos essenciais, como: energia, o transporte publico, saude, dgua
e educacao, entre outros.

A "Fundag¢do Mundial para Comunidades Inteligentes" define como cidades inteligentes aquela que
faz um esfor¢o consciente para o uso da tecnologia da informacao para transformar a vida e o trabalho
dentro de seu territorio de uma forma significativa e fundamental.”

TIC S

Tecnologias da informagao e comunicagao ¢ um termo que frisa o papel da comunicagio (seja por fios,
cabos, ou sem fio) na moderna tecnologia da informacdo. Entende-se que TIC consistem de todos os
meios técnicos usados para tratar a informacao e auxiliar na comunicacdo, o que inclui o hardware de
computadores, rede, celulares, bem como todo o software necessario.

Sao o conjunto de tecnologias que interferem e medeiam os processos informacionais € comunicativos
dos seres, ou seja, um conjunto de recursos tecnoldgicos integrados entre si, que proporcionam, por
meio das fungdes de hardware, software e telecomunicagdes, a automacdo dos processos ¢
comunicacao.

CULTURA E O DNA NO PLACE BRANDING

A marca e o posicionamento de um territério podem depender de uma jungao da Brands (R) evolution
(evolucao e revolu¢ao de marca) com a Land (R) evolution (Evolugdo e revolucao na terra) que seria
uma agressiva campanha em torno dos valores locais, ou seja, na cultura local.

Segundo Kotler a cocriagao e coparticipagdao continuada permitem as marcas uma grande aproximagao
com os seus clientes, pois esta plataforma facilita na criagdo de insights e na difusdo da mensagem da
marca, [...] Nesse sentido, apresenta-se uma plataforma avancada de ativagao territorial assente numa
metodologia experimental de aplicagdo de processos, técnicas e dinamicas criativas nas organizagoes,
Brands (R)evolution® , que quando aplicada 4 economia dos territorios — Land (R)evolution — permite
gerar novos sistemas de marca € novos posicionamentos para os locais. [...]** Esse processo envolveria

22 Gaio et al. 14 fevereiro. 2013)

2 http://monografias.poli.uftj.br/monografias/monopoli1 0012947.pdf http://www.egov.ufsc.br/portal/sites/default/files/artigo_-
_a_utilizacao_da_tecnologia_da_informacao_nas_smart_cities_- _um_estudo_bibliometrico.pdf * Mateus Et al. 2010

2 MATEUS, 16 fevereiro. 2013
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a coparticipacao das forgas vivas do territorio, para gerar um DNA de marca e a consequente
diferenciagdo, auténtica e qualificada.

[...] processos de ideagdao em cocriagao com as forgas vivas dos territorios geraram um DNA de marca
[...] O fato critico de sucesso € a criacdo de uma cadeia de valor [...] integradora dos trés setores
econdmicos que representa uma orientagdo para o “local”, capaz de gerar riqueza sustentada no
territorio, introduzido o conhecimento atuais do mercado, dos consumidores, e da distribuigdo com o
objetivo de garantir a autenticidade e a qualificagdo de origem necessaria para diferenciar. > E na
cultura local que um territério podera buscar o resgate de uma identidade, também ¢ ela que dara
subsidios para o desenvolvimento do turismo.

A vertente cultural (que inclui desde os recursos arquitetonicos e urbanisticos até aos museus e
eventos) tem sido o veiculo privilegiado para a construgdo e reconstrucao das respectivas marcas
distintivas das nossas cidades, posicionando-as num cenario global e cada vez mais competitivo. A
cultura representa, portanto, um recurso com potencial econdmico, sobretudo no quadro de uma
politica de desenvolvimento turistico local.*®

Em face desse cenario, cresce a consciéncia de que os lugares devem investir na identificagao de
expressoes identitarias singulares nas quais deverdo assentar os atributos essenciais de uma marca
destinada a “promover” fatores de vantagem competitiva no quadro da concorréncia Inter lugares.?’

CIDADES DE PORTE MEDIO

No caso especifico, procuraremos focar numa cidade de porte médio, considerando a realidade dessas.
Nos grandes centros sempre havera recursos disponiveis para grandes investimentos em infraestrutura
urbana; se estabelecem, naturalmente, as grandes empresas e os recursos e atracdes turisticas sdo de
maior porte.

Nas cidades menores, nada disso estard disponivel e sera necessario, entdo, - pensar diferente- como
diz Guanaes: ...“Pensar diferente é dificil... E preciso sair da zona de conforto para progredir... O
mundo precisa abandonar crengas antigas, hdbitos insustentaveis e praticas jurdssicas... Esse novo
mundo impde mudangas cada vez mais rapidas; ¢ bom acostumarmos a mudar”.

As cidades de porte médio ndo podem apostar na busca de recursos para investimentos de porte:
“Investir em Infraestrutura e atragdes caras ¢ procurar solugdo Uinica para problemas multifacetados e
podem gerar mais custos do que receita”®. E um risco deploravel. Melhor procurar recursos
condizentes e apostar na criatividade de seus cidadaos e na atragdo dessa categoria especial de
pessoas: A classe criativa se afasta das comunidades empresariais tradicionais e se dirige a “Centros
Criativos”, essas pessoas almejam fartura de experiéncias e comodidades de alta qualidade, abertura a
todo tipo de diversidade e acima de tudo, oportunidade para validar sua identidade como individuos
criativos. O maior motivo de sucesso € que eles querem viver nesse lugar que oferece um habitat ou
ecossistema integrado em que todas as formas de criatividade — artistica, cultural, tecnoldgica e
econdmica- podem criar raizes e centros florescer. As empresas, por sua vez, seguem essas pessoas
tornando esses lugares as regides mais favorecidas economicamente de nossa era. »

PLACE BRANDING

A NECESSIDADE DE IMPLANTACAO

O Place Branding surge no principio do século XXI quando alguns académicos e estudiosos percebem
que o esvaziamento econdmico de um determinado territério estaria ligado diretamente a “crise de
identidade”, ou seja, o excesso de informagdes que chegam pelos meios de comunicagao,

2 (MATEUS, 16 fevereiro. 2013)
26 Fortuna, 2002

27 GUERREIRO, 29 margo. 2013
2 KOTLER et al. 2007, pag. 43
2 (FLORIDA, 2001 pag. 218)
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principalmente pela internet, estariam “nivelando” a cultura mundialmente e determinando a exclusao
das tradi¢des locais, gerando a perda de referéncias e da identidade desse sitio.

A globalizacgao [...] tenderia a uniformizar os grupos culturais, ¢ logicamente uma das consequéncias
seria o fim da produgdo cultural, enquanto gerador de novas técnicas e sua geragdo original. Isto

refletiria [...] na perda de identidade, primeiro das coletividades, podendo ir até ao plano individual.*

A quebra da estabilidade cultural coloca um territério em xeque, sem perspectivas de
desenvolvimento, pois, o iguala a tantos outros. Os cidadados locais perdem a referéncia, a estima por
seu territorio e a possibilidade de atragdo de investimentos externos. A crise de identidade... é
decorrente do amplo processo de mudangas ocorridas nas sociedades modernas: “Estas mudancgas se
caracterizam pelo deslocamento das estruturas e processos centrais dessas sociedades, abalando os
antigos quadros de referéncia que proporcionavam aos individuos uma estabilidade no mundo social.
A modernidade propicia a fragmentacdo da identidade. As paisagens culturais de classe, género,
sexualidade, etnia, raga e nacionalidade nao mais fornecem solidas localizagdes para os individuos. O
que existe agora ¢ descentramento, deslocamentos e auséncia de referentes fixos ou so6lidos para as
identidades”...*!

A UTILIZACAO DO BRANDING EM UM TERRITORIO.

Constatadas essas dificuldades esses académicos concluem que a utilizacdo de branding, comumente
utilizado na defesa de uma marca empresarial, poderia ser utilizado, também, na defesa da marca de
um lugar, um pais, uma regido ou uma cidade, com as devidas adaptagdes que fossem precisas e
respeitando a presumivel complexidade.

0 marketing territorial (¢) utilizado a servigo da concepgao, gestdo e promog¢ao dos lugares com o
objetivo de aumentar a atratividade junto de publicos internos e externos [...]*%. O que se busca com
um projeto dessa natureza € resgatar, ou refor¢ar a identidade local em nome do desenvolvimento
social e econdmico.

Esse processo contribui, entre outros, para promover a autoimagem e o sentimento de pertenga do
publico interno face a cidade, potenciar o dinamismo e o empreendedorismo, desenvolver capital
relacional, favorecer co branding através da extensdo de produtos e clusters, captar investimentos
externos e atrair visitantes, ou seja - Competitividade Territorial.

A adog¢do de um projeto de Place Branding resultard em processo envolvente, com resposta em todo o
publico interno e criando perspectivas de expandir essa estima para horizontes externos. “O Branding
Cidade ocorre quando um publico fala para outro, quando uma populagao inteira ¢ estimulada a

tornar-se porta-voz dos valores e qualidades de sua cidade”.*

UM PROJETO DE PLACE BRANDING

Sobre o projeto de Branding Territorial em si, Kotler relata que os lugares serdo “vendidos”, como uma
empresa faz com seus produtos, que uma marca deve ser construida e defendida: [...] 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 regioes
podem competir na economia global. Numa definicdo mais simples, os lugares sdo tratados como
empresas. O trabalho do branding nesse caso ¢ construir a marca e gerenciar a imagem dos lugares a
fim de atrair investimento externo, turistas, fama e até mesmo atrair eventos internacionais [...J**

Deve-se considerar, entretanto, que no Place Branding existem nuances mais complexas,
considerando o universo de fatores a serem atendidos num lugar o qual deve superar questdes
politicas momentaneas e que as agdes t€ém que ser efetivas em longo prazo. Nao obstante a

30 SCRIBD, 07 outubro. 2012

3 PEIRCE apud HALL, Stuart apud KOTLER et al.2007, Pag. 5
32 GAIO et al. 22 janeiro. 2013

3 REDE SOCIAL ARCA DE NOE, 30 setembro. 2012

3 Kotler et al 2006.
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consensualidade sobre a pertinéncia de uma abordagem de marketing aos lugares existem diferengas
conceituais e de contexto entre marketing territorial e marketing empresarial que justificam
abordagem especifica na medida em que, pela sua heterogeneidade e amplitude, o produto territorial
¢ substancialmente complexo e muito dependente da pesada maquina publica, com timing de atuagao
particularmente longo e onde a sustentabilidade de marketing ¢ nuclear, pois os seus objetivos sao
para além de econdmicos, politicos e sociais, devendo, no entanto assegurar uma linha de orientacdo
capaz de servir de referencial, independente das conjunturas econdmicas, dos ciclos politicos e dos
indices de emprego.*’

MARKETING NO DESENVOLVIMENTO DE TERRITORIOS.

E incontestavel que os territorios, ja hd muito tempo, se promovam para intensificar seus ganhos,
através do turismo e da atragdo de novos investimentos, organizadamente ou ndo. Os locais devem se
envolver com o mundo exterior de uma forma clara, coordenada e comunicativa para que possam
influenciar a opinido publica. Uma coalizdo robusta e produtiva entre governo, empresas e sociedade
civil, bem como a criagdo de novas instituicdes e estruturas para alcancar e manter esse
comportamento, ¢ necessario para atingir esta harmonizagao dos objetivos, temas, comunicagao e
comportamentos em longo prazo. * Isso pode acontecer de inimeras maneiras, cada uma apresentando
seus atributos que podem ser naturais (praias, matas, cachoeiras etc.) ou artificiais (gastronomia,
atracdes culturais, atragdes esportivas etc.).

A promogao de lugares ¢, desde muitas décadas, uma tarefa levada a cabo pelos responsaveis pela
administracdo de paises, regides ou cidades. A necessidade de recursos — sejam eles de carater
financeiro, infra estrutural, humano ou outro — levou, desde a muito, a uma necessidade de se encetar
campanhas de promog¢do com vista a sua captacdo [...]*° Essas a¢des, de uma maneira geral, sdo
geradas ou apoiadas pelo poder politico dessas localidades integradas as representacdes culturais e/ ou
forcas econdmicas e ocorrem de maneira natural e até casual, sem que haja um planejamento central:
Um determinado festival; o encontro anual de pessoas de certo segmento econdmico; feiras de
negocios; Torneios esportivos e tantas outras atividades. Em seguida, alguns dos focos que podem
pautar e que servem, em conjunto com outras acdes concomitantes, para um projeto de Place
Branding.

O MARKETING COM FOCO NA HISTORIA

Quando um lugar tem uma histéria importante pode utilizar esse fator como alavanca para fortalecer
sua imagem e criar uma identidade, mesmo que, eventualmente os fatos sejam distorcidos ou contatos
com certo romantismo. Friedrich Von Schiller ja dizia: “A historia ¢ uma grande loja para minha
fantasia e os sujeitos devem adaptar-se e tornar-se, em minhas maos, o que quero que eles sejam”.

A Franca e a Revolucao francesa

A Franca explora hd muito tempo a imagem de - liberdade, igualdade e fraternidade- para fortalecer
sua imagem, mas, Pondé¢ explica melhor o que de fato ocorreu: A revolugao francesa (1789-1799) ¢
um fenomeno do marketing. Nada ha nela que tenha a ver com liberdade, igualdade e fraternidade,
trata-se de um maravilhoso slogan de fazer inveja aos publicitarios.

Os revolucionarios franceses mataram, roubaram, violentaram, ou seja, idealizaram a violéncia em
nome desse elaborado mote. Coube aos filésofos do iluminismo elaborar essa matriz de marketing que
leva a todos entenderem que a revolugdo francesa ¢ um icone da liberdade.

Essa legenda sobreviveu a essa revolucao, tornando-se o grito de militantes em prol da democracia e
da derrubada de governos opressores de todo tipo.

3 GAIO, et al. 22 janeiro. 2013
36 ANHOLT, 06 janeiro. 2013 “* (MOREIRA, 23 margo.
2013).
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Foram os Britanicos com sua “sociologia das Virtudes”, que procuravam entender os vicios e virtudes
b

das sociedades, entre elas a benevoléncia e o habito e respeito ao bem comum e os filosofos

americanos ¢ que criaram uma “Politica de Liberdade™ que consolidaram as institui¢des americanas,

fortes até hoje.

Mas foi o “Liberté, Egalité, Fraternité” que ficou com o mérito, marca registrada francesa que
identifica o pais e lhe di uma forte e valorizada imagem até os dias de hoje. *'

O MARKETING COM FOCO NA CULTURA

A utilizagao da cultura local ¢ um fator interessante quando utilizado pelo marketing para diferenciar
um territorio especifico. “A cultura € o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. A medida que cresce, a crianga adquire certos valores, percepgoes, preferéncias e

comportamentos de sua familia e de outras institui¢des”. *’

Almeirim (Portugal).
Uma identidade baseada na cultura local.

Existem varias versoes sobre a historia da SOPA DE PEDRAS, mas, seu sentido ¢ sempre o mesmo,
ou seja, um pobre e orgulhoso frade em peregrinagdo, como se conta em Portugal; ou um malandro
chamado Pedro Malasartes, no Brasil, que consegue “tapear” uma criatura desprovida de sentimentos
humanitarios. O fato ¢ que uma pessoa faminta, usando muita criatividade, se dispde a fazer uma sopa
de pedras.

De posse de um caldeirdo com 4gua fervente e diversas pedras lavadas, comega a produzir uma sopa,
convencendo a “vitima” a acrescentar, mais alguns ingredientes: temperos, pedacos de carne, legumes
e no final, retira a pedra e o que fica no vasilhame ¢ uma deliciosa sopa. O fato que nos interessa ¢ que
Almeirim, situada no coragdo da regido do Ribatejo em Portugal utilizou-se desse gancho para se
tornar a "Capital da Sopa de Pedra", criando uma identidade para a cidade e com isso incentivando o
turismo.

Historia original da sopa de pedras da cidade de Almeirim (Portugal) e a receita;
Um frade andava no peditério. Chegou a porta de um lavrador, ndo lhe quiseram dar esmola.

O frade estava a cair com fome, e disse: - Vou ver se faco um caldinho de pedra! E pegou numa pedra
do chao, sacudiu-lhe a terra e pos-se a olhar para ela, para ver se era boa para fazer um caldo.

A gente da casa pds-se a rir do frade e daquela lembranga.
Perguntou o frade: - Entdo nunca comeram caldo de pedra? S6 lhes digo que ¢ uma coisa boa.

Responderam-lhe: - Sempre queremos ver isso! Foi o que o frade quis ouvir. Depois de ter lavado a
pedra, pediu: - Se me emprestasse um pucarinho.

Deram-lhe uma panela de barro. Ele encheu- de 4gua e deitou-lhe a pedra dentro.
- Agora, se me deixassem estar a panelinha ai ao pé das brasas.

Deixaram. Assim que a panela comegou a chiar, tornou ele: - Com um bocadinho de unto, ¢ que o
caldo ficava um primor! Foram-lhe buscar um pedaco de unto. Ferveu, ferveu, e a gente da casa
pasmada pelo que via.

Dizia o frade, provando o caldo: - Esta um bocadinho insosso. Bem precisava de uma pedrinha de sal.

Também lhe deram o sal. Temperou, provou e afirmou: - Agora é que, com uns olhinhos de couve o
caldo ficava que até os anjos o comeriam! A dona da casa foi a horta e trouxe-lhe duas couves tenras.

O frade limpou-as e ripou-as com os dedos, deitando as folhas na panela. Quando os olhos ja estavam
aferventados, disse o frade: - Ai, um naquinho de chourigo ¢ que lhe dava uma graga.

3741 PONDE, 12 setembro. 2011
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Trouxeram-lhe um pedago de chourico. Ele botou-o a panela e, enquanto se cozia, tirou do alforje pao
e arranjou-se para comer com vagar. O caldo cheirava que era um regalo. Comeu e lambeu o beigo.
Depois de despejada a panela, ficou a pedra no fundo. A gente da casa, que estava com os olhos nele,

perguntou: -O senhor frade, entdo a pedra?

Respondeu o frade: -As pedras, lavo-as e levo-a comigo para outra vez. -.

Receita - Sopa da Pedra

Ingredientes:

(Para 8 a 10 pessoas) - 1 litro de feijdo encarnado
- 1 orelha de porco

- 1 chourico negro (de sangue da regido)

- 1 Chourigo de carne

- 150 g de toucinho entremeado

- 750 g de batatas

- 2 cebolas

- 2 dentes de alho

- 1 folha de louro

- 1 molho de coentros - sal e pimenta Preparagao:
Se o feijao for do ano, ndo necessita ser demolhado.

Se for duro, pde-se de molho durante algumas
horas.

Escalda-se e raspa-se a orelha de porco.

Leva-se o feijao a cozer em bastante agua
juntamente com a orelha,

Os chourigos, o toucinho, as cebolas, os alhos ¢ o
louro. Tempera-se com sal e pimenta. Se for
necessario juntar mais agua, deve ser sempre a
ferver. Quando a carne estiver cozida, retira-se e
introduzem-se na panela as batatas cortadas aos
quadradinhos e os coentros picados.

Deixa-se cozer a batata. Assim que se retira a
panela do lume, introduzem-se as carnes
previamente cortadas aos bocadinhos e uma pedra
bem lavada, que deve ir na terrina. (Esta receita
foi especialmente cedida por Jos¢ Manuel
Toucinho, proprietario do célebre restaurante
Toucinho de Almeirim.)

Blumenau — Santa Catarina

Ap6s duas enchentes (1983 e 1984) que deixou a cidade de Blumenau arrasada e seu povo
empobrecido e com baixa estima, a Associacdo Comercial da cidade criou em 1984 o evento
turistico-cultural “Oktoberfest”, tomando, por exemplo, a cidade de Munique, na Alemanha.

Diante de tais acontecimentos naturais, “destacam-se dois pontos para que a festa fosse inaugurada:
revitalizar a autoestima da gente de Blumenau; mostrar para o Brasil que Santa Catarina era um

18
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Estado diferente™®. Assim, grupos empresariais juntamente com a prefeitura, realizaram a primeira
edi¢do da festa, no dia 05, em outubro — por isso 0 nome

“Oktoberfest” —, daquele mesmo ano, 1984, ocorrendo apenas 60 dias ap6s a inundagao. [...]
Blumenau que ficou conhecida através da publicidade das redes de televisdo sobre as tragicas
enchentes de 1983 e 1984, passou a ser conhecida como a cidade da Oktoberfest, a Alemanha
Brasileira. * Desta forma foram aproveitados o marketing e a sensibiliza¢do que a populagio sentira
para fazer a sua divulgagdo.*

O evento aproveitou-se das tradigdes alemas, trazidas e cultuadas pelos primeiros imigrantes da
cidade: os usos e costumes, a gastronomia, a musica, as dancas, o folclore.

Os blumenauenses t€ém uma forte identidade alema advinda desde a época da colonizacdo o qual
querem preservar. Entre eles estdo os diversos costumes, vestimentas de trajes tipicos, musicas,
elementos caracteristicos evidenciados também na arquitetura, apresentagdes de dangas de grupos
folcloricos, gastronomia e produgdes artesanais de cervejas e chopes.”!

Essa a¢do consolidou-se, em pouco
tempo, num dos mais importantes
produtos turisticos do calendario
nacional, projetando, sobremaneira, a
cidade e o estado de Santa Catarina,
proporcionando um inestimavel
crescimento e divulgacdo das
caracteristicas étnico-culturais da gente
que desbravou e colonizou o Vale do

Itajai.

A economia da cidade foi imediatamente
impactada pelo surgimento dessa festa,
resultando num processo de

revitalizagdo, preservacgao e
enriquecimento surpreendente.

(ktaberiest em Blumenau

A Oktoberfest dinamiza uma série de setores que sao responsaveis pela estrutura econdmica da festa,
repercutindo em significativo movimento da economia local e regional. No setor primario: pelo
crescimento da demanda em produtos alimenticios, devido a ampliagdo do mercado consumidor. No
secundario: pelo aumento da producao, em vestuario, calgados, souvenires e outros, a fim de atender
as necessidades dos turistas e moradores. E ainda o setor terciario: pela variedade de servigos como
hospedagens, agéncias de viagens, locadoras de veiculos, e transportes.*

A cada ano de realizacdo desse evento foi se desenvolvendo uma infraestrutura invejavel necessaria,
hoje para receber, mais de um milhdo de pessoas que frequentam a regido no periodo dos festejos.

A Oktoberfest acontece no Parque Vila Germanica administrada por uma fundacao municipal, cuja
estrutura possui area total de 39 mil m? assim dividida: o Centro de Eventos com 26 mil m?,
construidos e a Vila Germanica, conjunto de lojas comerciais, restaurantes, choperias, casas de lanches
e café colonial, museu, servigos e inumeras outras atracdes para receber turistas € moradores da regido.
A instalacao esta localizada no Distrito Turistico, a dois quilometros do centro da cidade, com varias
vias de acesso e interligado a todos os bairros do municipio. *

*#¥ FLORES, 1997

¥ FLORES, 1997

“ BECKER, 20 abril. 2013

“ BECKER, 20 abril. 2013

“2 BECKER, 20 abril. 2013

“ MORETTI et al. 20 abril 2013
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Evidente que a estrutura de hospedagem e alimentagao fora de casa também se desenvolveu
acompanhando esse progresso.

A cidade de Blumenau, aproveitando a experiéncia e a infraestrutura adquirida com a Oktoberfest,
realiza, também, desde 2006 a SOMMERFEST, nos meses de janeiro e fevereiro.

A SommerFest estd consolidada no calendario de festas de Santa Catarina nos meses de janeiro e
fevereiro. Ela ¢ um composto de diversao, folclore, hospitalidade e riqueza cultural que se revela na
paixao pela musica, pelas dangas folcloricas e pela gastronomia tipica alema, elementos marcantes das
tradi¢des germanicas trazidas pelos colonizadores ha mais de 150 anos. Divulgada com o slogan —O
verao com sotaque alemaol, a primeira edigdo foi realizada com atividades diarias entre 31 de
dezembro de 2006 a 20 de fevereiro de 2007, recebendo 30 mil visitantes nas Noites do SommerFest,
publico que cresceu para 42.315 pessoas em 2008, conforme dados da Secretaria de Turismo.

A realizacao da Oktoberfest também gerou desmembramentos em toda a regido do “Vale Europeu”
conhecido também como “Alemanha tropical”, regido turistica que retne 32 cidades de Santa
Catarina, muitos desses municipios também realizam festas tipicas com temas germanicos, entre outras
citamos:

Fenarreco, Brusque, Santa Catarina: A Festa Nacional do Marreco comegou em 1986. Feita para se
tornar um festival gastrondmico, gragas a grande presenca do publico a festa passou a contemplar
também comidas, bandas e o chope, apesar de o prato principal do evento ainda ser o marreco com
repolho roxo.

Schiitzenfest- Jaragua do Sul, Santa Catarina: E realizada pela Associagdo dos Clubes e
Sociedades de Caga e Tiro do Vale do Itapocu criada em 18 de margo de 1989 com o intuito de
promover a Festa do Tiro, para resgatar as tradicdes germanicas.

Kegelfest — Rio do Sul: , Santa Catarina Festa Nacional do Bolao (jogo tipico alemao parecido com
boliche) foi criada com objetivo de resgatar, preservar e divulgar a cultura e as tradigdes dos
imigrantes alemaes; divulgar o municipio e suas potencialidades; promover eventos culturais, artisticos
e esportivos.

Tirolerfest - Treze Tilias, Santa Catarina: A tradigdo dos imigrantes austriacos ¢ retratada na
musica, gastronomia, nas esculturas em madeira e na arquitetura da cidade. Durante a Tirolerfest sdo
servidos pratos tipicos, como o Goulash (molho de carne), o scheiterhaufen (torta de maca), e o
Spétzle (mini nhoque com queijo).

Esse fenomeno cultural se estendeu para outros estados do Brasil onde também surgiram festas tipicas
alemas:

Bauernfest, Petropolis, Rio de Janeiro: E a mais tradicional e importante da regido. Sempre acontece
em torno do dia 29 de junho, data que se comemora a coloniza¢do alema no municipio.

Schmetterling Deutsches Fest, Bairro Borboleta, Juiz de Fora - Minas Gerais: Promovida pela
Associacdo Cultural e Recreativa Brasil Alemanha e Grupo de Dangas Folcloricas Alemas
Schmetterling, a maior festa alema do estado.

O MARKETING COM FOCO NA ECONOMIA
Itajuba (Minas Gerais)

A cidade de Itajuba, no sul de Minas Gerais, na fronteira com Sao Paulo e Estado do Rio, tem uma
populagdo que se aproxima de 100.000 habitantes e detém um dos melhores indices de
desenvolvimento humano, de acordo com o programa das ONU para o desenvolvimento. Seu
crescimento entre 1970 e 1996 foi o segundo maior do Brasil segundo o IPEA (Instituto de Pesquisa
Economica Aplicada). Isso aconteceu porque se utilizaram de uma estratégia de desenvolvimento
voltada para a cultura, a educacdo e a tecnologia.
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A cidade tem algumas caracteristicas extraordinarias que a diferenciam de milhares de outras
comunidades brasileiras. Ela tem planos bastante ambiciosos... A estratégia de usar a educagao, cultura
e tecnologia para promover o desenvolvimento... (criou) um parque incubador de empreendimentos
tecnoldgicos (INCIT) apoiado por varias organizagdes municipais, estaduais e nacionais, inclusive
universidades, pequenas empresas de servigos e 6rgaos governamentais [...] entre 1970 e 1996 Itajuba
teve o segundo maior crescimento econdmico entre todas as cidades brasileiras [...]

Juiz de Fora (Minas Gerais)
Fabrica da Mercedes em Juiz de Fora

A cidade de Juiz de Fora, Minas Gerais, ja foi, em tempos idos, o maior parque industrial do estado,
mas, entrou em decadéncia nesse setor a partir dos anos 50, quando mudangas econdmicas no pais
alteraram o foco econdmico.

Nos anos 50, os setores que passaram a liderar o crescimento econdmico brasileiro foram os de bens de
capital e de bens de consumo duraveis (siderurgia, metalurgia, quimica e automobilistica), em
detrimento dos setores tradicionais. Juiz de Fora esteve ausente dos grandes projetos de investimentos
idealizados pelo Plano de Metas [...]

O capital local entrou num processo de faléncia, com varias industrias tradicionais fechado suas portas
e os novos empreendimentos ndo foram seguidos de similares, razao pela qual ndo possibilitaram a
dinamizag¢ao da estrutura produtiva da cidade

Houve tentativas de reestruturacdo do parque industrial a partir da década de 70, que trouxeram
algumas industrias para a cidade, como a Siderurgica Mendes Junior e a Paraibuna de Metais, que, nao
funcionaram como =

fator multiplicador,
por ndo fortalecer os
empreendimentos ja
existentes. “A
tentativa de
reindustrializagdo da
cidade via adocao de
politicas de
desenvolvimento
exogenas, por nio se

integrarem com a estrutura industrial existente, ndo conseguiram alavancar o parque industrial local”.
44

A partir da década de 90 novo esfor¢o de industrializagdo aconteceu e o resultado foi a instalagdo da
montadora de automoveis Mercedes Benz.

Para que isso acontecesse foi desenvolvido um trabalho pela prefeitura da cidade para “mostrar” para
os empreendedores os fatores tangiveis da cidade:

O documento da PJF apontou como fatores potencializadores do crescimento econdmico da cidade de
Juiz de Fora, os seguintes: Papel de polo regional [...] ; Existéncia de dreas industriais disponiveis com
diversos servicos de infraestrutura [...]; Sistemas rodoviario (BR 040) e ferroviario eficientes |[...];
Proximidade dos principais polos dindmicos da economia; Disponibilidade de mao de obra qualificada
e centros formadores de qualidade; Boa extensdo e qualidade dos servigos urbanos oferecidos;
Disponibilidade industrial de gas natural, energia elétrica e 4gua para consumo industrial, bem como
facilidades no sistema de telecomunicagdes com a instalagao da fibra 6tica; Existéncia de mecanismos
publicos de incentivo estadual. *°, mas, no caso da Mercedes Benz, fatores intangiveis também
serviram a decisao de sua instalacao na cidade, conforme Kotler:

“BASTOS, 21 abril. 2013
# BASTOS, 21 abril
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A decisao da Daimler Bens de construir uma nova linha de montagem em Juiz de Fora, no estado
brasileiro de Minas Gerais, ndo foi tomada apenas pela avaliacdo objetiva dos atributos dos lugares
potenciais, mas também pela comparagdo do desempenho desses lugares com base em quesitos
subjetivos.*®

Na ocasido em que essa cidade foi selecionada entre tantas outras que concorriam para sediar a
primeira fabrica de automoveis da Mercedes Benz na América Latina, diversos executivos da empresa
visitaram e estudaram esses lugares indicados e escolheram a cidade de Juiz de Fora, porque essa
apresentou, além das condigdes técnicas indispensaveis, diversos atributos subjetivos que a
qualificaram.

A qualidade de vida, o patrimonio cultural, a historia dessa cidade, colonizada por alemaes no século
XIX, ajudaram na formacgao da ideia de que esse seria o lugar correto, que a empresa teria facilidades
em se envolver com essa comunidade.

Acgdes de marketing foram efetivadas nas diversas ocasides em que os técnicos da Mercedes,
responsaveis pela escolha do lugar em que seria instalada a industria, vinham a cidade.

Providéncias foram tomadas para que sua imagem da cidade fosse a melhor possivel: Todo o trajeto
entre o aeroporto e os locais a serem visitado eram criteriosamente preparados (limpeza, pintura de
meios fios, marcagdo de faixas no asfalto e tudo o mais que gerasse uma boa impressao); Bonitas
modelos eram colocadas em pontos de 6nibus e em locais estratégicos; Os visitantes eram
apresentados aos melhores restaurantes e foram levados a apresentagao de dancas folcléricas alemas na
Festa do Borboleta.

O relacionamento com a midia local foi também tratado de forma que aferisse beneficios ao projeto,
como comprova um trabalho especifico sobre o trato dado as informag¢des do jornal local Tribuna de
Minas.

Na maioria das vezes, optam por passar a informagao a “conta-gotas”, mesmo assim, somente depois
de uma sinalizagdo convincente por parte da montadora. Por vezes, como contam Magella (2007) e
também o responsavel pela coluna Agenda Econdmico, Ismair Zaghetto, esses personagens recorriam
ao jornal ndo para divulgar uma novidade, mas para pedir que determinado fato, descoberto de uma
forma ou de outra, ndo viesse a publico, pelo menos ndo naquela data.

Tudo isso comprova que houve um trabalho de marketing desenvolvido por um grupo para alcancar
um objetivo: trazer a montadora da Mercedes Benz para Juiz de Fora e com sucesso. ACAO DE

EMPRESAS NO MARKETING TERRITORIAL

Se pesquisarmos a WEB, encontraremos centenas de titulos com referéncia ao Place Branding, mas,
em uma observagao mais atenta em cada um deste site, veremos que se trata de parte do processo, ora
com foco no design, ora com alguma coisa ligada ao turismo ou a promogao. Exemplos:

A Resonance

A Resonance ¢ uma equipe de experts (Canada e Estados
Unidos) que tem aconselhado destinos, comunidades, cidades e
estados em mais de 65 paises. Sdo especializados na formacao de
um lugar: previsao de tendéncias; planejamento estratégico;
estratégia de turismo; politica de turismo; marca da cidade;

[/
marca de destino, branding e marketing de lugar. s 5 u I o

Como indica um mapa mundial da empresa.

(RESONANCE, 28 fevereiro. 2012) ' . ¥1Ix\:iao
isso

% GADELHA apud KOTLER et al. 2007 pag. 100
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A Empresa Ideia Fixa

A Empresa Ideia Fixa apresenta um novo projeto visual da marca turismo de Sao Paulo, como se fosse
um projeto de Place Branding, ou parte desses. (Ideia Fixa 28 fevereiro 2013)

O MKT DE ATRACOES
Big Apple - Uma Grande Marca:

Essa marca surgiu no ano 1920, criada por John J. Fitz Gerald, um escritor de
’ esportes do New Morning Telegraph, quando nova lorque ainda exportava
macas. A partir da década de 1970 foi oficializado como simbolo da cidade
pelo Visitor Bureau (agora NYC & COMPANY), 6rgao responsavel pelo
marketing e organizacdo para o turismo da cidade.

A Ilha de Manhattan e a Little Apple.

A cidade de Nova lorque aplica o branding cidade com competéncia e
maestria. Criou em 1999 a NYC & COMPANY, uma corporacao privada sem
fins lucrativos para desenvolver o marketing de turismo da Cidade.

A organizagao foi formada pela jungdo da Convention New York Visitors Bureau com Comité
Anfitrido Permanente, um grupo empresarial que promove eventos importantes na cidade. Mais de
1.800 organizacdes e empresas incluindo museus, hotéis, restaurantes, lojas, teatros e empresas
comerciais e de turismo.

NYC & COMPANY tem por objetivos principais a atracao de turistas e de eventos. O slogan "I
LOVE NEW YORK" ¢ usado pelo estado de Nova York, que engloba a cidade homdnima.

Reino Unido

O Reino Unido da Gra-Bretanha e Irlanda do Norte ¢ uma monarquia constitucional com a Rainha
Elizabeth II como chefe de estado e utiliza essa situagdo (a monarquia e sua imponéncia) para
determinar caracteristicas que promovem uma imagem diferenciadas da Inglaterra e outros paises da
Commonwealth.

A Coroa Britanica ¢ o simbolo dessa comunidade e, € isso mesmo: um simbolo, ha muito tempo a
rainha pouco interfere no comando da nag@o, mas o povo mantém esse sistema de governo de
representacdo. E uma grande marca.

Cingapura

A Cidade de Cingapura tem como meta atingir os padrdes de vida da Suicga, para isso desenvolveu um

conjunto de competéncias centrais cujos slogans de venda incluem "o melhor aeroporto do mundo",
nn

"capital financeira", "capital médica" e "capital intelectual”.
Irlanda

Identifica-se com empresas de servigo de atendimento a clientes e em funcdes de apoio administrativo:
Intel, Dell Computer e Microsoft fizeram investimentos macigos nesse pais. Aconteceu pela
disponibilidade de mao de obra.

Paris

Posiciona-se como imagem de centro mundial da moda. Como "Cidade Luz" Frankfurt:
E posicionada como a capital financeira do continente europeu.

E MARKETING, MAS NAO E PLACE BRANDING.

Em muitos territérios identificam-se algumas situagdes de utilizacdo de eventos, marcas ou
posicionamentos que diferenciam esses lugares dando-lhes uma caracterizagao diferenciada. Contudo,
sO a promogao ou s6 o design ou algumas outras agdes isoladas seriam apenas parte de um projeto de
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Place Branding. “O “Marketing exige um diagnostico de problemas e planejamento abrangente]...]

Promogdo € apenas uma parte do projeto”. ¥/

A contemporaneidade e o longo tempo necessario para o desenvolvimento e implantagao do Place
Branding impedem a apresentacdo de um projeto acabado e testado. [...] apesar de surgirem um sem
numero de publicagdes nos ultimos anos sobre essa tematica, autores como Karavatizis ¢ Ashworth
reconhecem “existir uma lacuna na literatura entre o processo de Branding Cidade em geral e os casos

reais existentes”. *

Percebemos entdo que ainda ndo temos projetos de Place Branding acabados e testados e poderao
durar alguns anos para que um processo desses venca barreiras e resisténcias, principalmente politicas,
para que possamos comprovar seu sucesso.

Cai (2002) e Morgan e Pritchard (2002) considera que esta linha de investigacao se encontra ainda na
infancia e, apesar do ceticismo inicial quanto as vantagens em transferir os principios da gestdo da
marca para os destinos turisticos, hoje em dia a pertinéncia da sua aplicagdo ¢ reconhecida quer por
investigadores quer por profissionais. [...] Askworth e Kavaratzis (2007) afirmam que “os responsaveis
pela gestao das cidades estdao preparados para adotar os principios de gestdo da marca com a convicgao
de que se trata da inica forma de garantir a sobrevivéncia num ambiente tdo fortemente competitivo.
Contudo, um problema evidente ¢ o fato de que “a maioria das cidades adotam apenas parte do

processo de gestdo da marca - geralmente slogans e logotipos utilizados em material de comunicagdo”.
49

OBSTACULOS E OPOSICOES NA IMPLANTACAO DE UM PROJETO DE PLACE BRANDING:

Algumas questdes devem ser levadas em consideragdo porque serdo possiveis obstaculos ao decorrer
de um projeto de Place Branding. Conhecer esses desafios ¢ importante para o sucesso.

Abordagem Politica X Place Branding.

Existem autores que defendem, peremptoriamente, que o marketing ndo ¢ fator preponderante em
acoes de desenvolvimento territorial, pois se trata apenas de a¢des politicas.

(Com relagdo) [...] A comunica¢ao de marketing, como tenho frequentemente apontado, sao
perfeitamente justificdvel quando a tarefa ¢ essencialmente de vender um produto — e o produto pode
muito bem as estancias de férias ou oportunidades de investimento de um pais como os produtos de
uma empresa -, mas parece haver nenhuma evidéncia para sugerir que o uso de comunicagdes de
marketing para influenciar as percepgdes publicas internacionais de toda uma cidade, regido ou pais ¢
outra coisa sendo um desperdicio vdo e tolo do dinheiro dos contribuintes. *°

Anholtl chega a radicalizar dizendo em determinado momento que esse processo nao ¢ branding e que
¢ impossivel inventar uma imagem:

[...] ndo ¢ branding... H4 uma grande diferenca entre observar que os lugares t€ém imagens de marca
(que ¢ simplesmente uma metéafora til) e alegando que os lugares podem ser marcados (que ¢ uma
reivindicacdo excessivamente ambiciosa, ndo inteiramente provada e, finalmente, irresponsavel)... Ha
certamente abordagens politicas que permitem que lugares, para melhorar a velocidade, eficiéncia e
eficacia com que conseguem uma imagem melhor]...] - melhor imagem s6 pode ser conquistada, nao
pode ser construida ou inventada.’' Eventualmente é dessa forma que podera ocorrer oposi¢do a um
projeto de Marketing Territorial, mas, os argumentos dos que defendem os projetos dessa natureza sao
muito fortes:

“KOTLER et al, 2007

“ MOREIRA, 23 margo. 2013
% GUERREIRO 29 margo. 2013
3 ANHOLT, 06 janeiro. 2013

*! ANHOLT 06 janeiro. 2013
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[...] “Reconhece-se, sobretudo desde a década de 90, a pertinéncia da abordagem aos lugares numa

perspectiva de marketing e a sua promo¢do como um €ixo estratégico para a competitividade”.*

Se atendermos a que os fatores criticos de desenvolvimento dos lugares estdo amplamente associados a
capacidade de criagdo de uma lideranga regional com uma visao de futuro, a criagdo de redes, a
promocao do empreendedorismo e do envolvimento das populagoes.

Torna-se inevitavel a perspectivagdo dos contributos do marketing para motivar e promover os
comportamentos orientados a tais finalidades. >

Outra maneira de expor o assunto, essa de forma mais equilibrada, defende que tanto as agdes politicas
como as agoes de marketing se completam e sdo igualmente importantes no desenvolvimento
territorial.

“Um modelo misto com envolvimento do poder publico e a iniciativa privada pode ser a melhor
solugdo. A participagdo de consultores externos ¢ importante, para deixar clara a participagdo de cada

setor”. >*

Guanaes defende uma mudanca de foco: do Marketing Politico para o Marketing Publico, onde
certamente sera utilizado o Place Branding.

[...]JUm dos grandes passos ¢ mudarmos do Marketing Politico para o Marketing Publico. O

Marketing politico pensa o eleitor e o Marketing Publico ajuda a pensar em politicas Publicas. Ou seja,
o MKT tradicional pensa na “venda” e o MKT moderno, na experiéncia de comprar, no problema, na
fidelizacdo. Temos que tirar as artes dos museus e colocé-las nas ruas. Revigorar os centros comerciais
e zonas degradadas ou em ameaga. Revolucionar a educagdo. Tocar fogo no debate do municipio.*

Recursos Financeiros.

Sempre havera dificuldades financeiras num projeto dessa natureza. Como ¢ um projeto de longo
prazo e com inumeras variaveis, ¢ certo que diversas modificagdes € muitos acréscimos surgirdo
durante a implantagao do projeto, mas deve-se partir de um trabalho mais completo possivel.

O mundo nao tem dinheiro nem reservas naturais para seguir vivendo de maneira tradicional...
Existem habitos que sugam a nossa energia, 0 nosso tempo, o nosso foco e mesmo assim continuamos
praticando por absoluto decurso de prazo... Pensar diferente ¢ dificil [...] E preciso sair da zona de
conforto para progredir O mundo precisa abandonar crengas antigas, habitos insustentaveis e praticas
jurassicas [...] Esse novo mundo impde mudangas cada vez mais rapidas; ¢ bom acostumarmos a
mudar .°A quantidade de recursos que serdo utilizados pode ser definida ao longo do processo, mas a
politica financeira deve ser estabelecida num projeto inicial, levando em conta as reais possibilidades
do lugar em questao.

Num Place Branding, em uma cidade de porte médio, ideias de projetos mirabolantes de politicos
ocasionais, que ocupam a administragdo, que podem trazer prejuizos ao projeto ao desviar dos
objetivos, por serem inviaveis. Muita energia sera gasta sem resultados. O que os governos, por vezes,
tém dificuldade em compreender ¢ que o tamanho da ambigao, ou o custo de iniciativas ndo ¢
diretamente proporcional ao seu valor simbolico. Edificios muito grandes que simplesmente querem
comunicar riqueza e arrogancia podem ter menos poder sobre a imaginagao popular do que as
pequenas obras que acontecem para contar uma historia.”” Pode-se levar em consideragdo que as
empresas, ao aderirem a projetos de Place Branding podem colaborar de véarias maneiras, além dos
recursos em dinheiro.

2 Anholt, 2005; Gertner e Kotler, 2004; Kotler et al., 1999, 2002
3 GAIO et al. 22 janeiro. 2013

3 (KOTLER et. all, 2012, pag.120

3 GUANAES, 3 abril. 2012

% GUANAES, 2011

57 ANHOLT, 2013
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O apoio das empresas pode assumir muitas formas, como contribui¢cdes em dinheiro, concessoes e
subvengoes, patrocinios promocionais, Expertise técnica, contribui¢des em bens e/ou servigos
(doagdes de produtos, como computadores ou prestacdo de servigos, como impressdo), apoio na
imprensa, voluntariado de empregados e acesso a canais de distribuigdo. **

Longevidade de Um Projeto Dessa Natureza

Que o planejamento e execucao serdo pensados em longo prazo. A complexidade, os grupos de
interesse envolvidos, a questao politica e a participagdo em parcerias do poder publico e a iniciativa
privada, entdo, o melhor a ser feito € “Desenvolver estratégias para solucionar os problemas em longo

prazo Elaborar plano de a¢do em longo prazo (10 a 15 anos), com etapas intermediarias”.>

CONCORRENCIA.

E importante analisar que ndo é sé esse territorio em questio ambiciona o desenvolvimento, sdo tantos
outros com a mesma perspectiva. E exatamente esse aspecto do volume que acirra a concorréncia e
torna tudo mais complicado exigindo maior empenho e criatividade. Sdo 5.561 municipios no Brasil
sendo mais de 800, s6 em Minas Gerais, mas, olhando, positivamente, consideremos que utilizar esses
processos de marketing, de forma técnica e profissional, ¢ um procedimento relativamente novo, o
qual nos leva a concluir que existe um espago enorme para quem adoté-lo.

O contexto em que os lugares se digladiam para se destacarem é muito competitivo e intenso. E
importante analisar que existem milhares de lugares disputando um lugar diferenciado e ¢ exatamente
esse aspecto do volume, que acirra a concorréncia e torna tudo mais complicado exigindo maior
empenho e criatividade.®

OBJETIVOS DE MARKETING

Quando se define os objetivos a serem atingidos com o desenvolvimento de um projeto de Place
Branding, o foco principal é o desenvolvimento de um lugar, com qualidade de vida e para que isso
aconteca, devem-se definir quais os objetivos de Marketing.

- Desenvolver um posicionamento e uma imagem fortes e atraentes.
- Estabelecer incentivos para os atuais e os possiveis compradores e usuarios de seus bens e servigos.
- Fornecer produtos e servicos locais de maneira eficiente.

- Promover os valores e a imagem do local de uma maneira que os possiveis usudrios se conscientizem
realmente de suas vantagens diferenciadas. ©'

GESTAO E ACOMPANHAMENTO DO PROJETO DE MARKETING.

O sucesso de um projeto de Marketing Territorial esta ligado diretamente a gestao e ao acompanhamento
ininterrupto durante todo o tempo de execucdo. “Avaliar cada etapa do processo”. (KOTLER et al. 2007, pag.
46).

 KOTLER et al. 2012, pag. 5

% KOTLER, et al. 2007 pag.44
% KOTLER, et al.2007. pag. 90
¢ KOTLER et al. 2007, pag. 43

26



Place Branding A Retomada do Desenvolvimento de um Territério Através de Agdes de marketing - Cidades de porte médio

SINTESE DO PROCESSO DE GESTAO DE MARCAS TERRITORIAIS ©

Pretensoes territoriais e Diagnostico da situagdo

A N\

Controle e retroalimentagao Formulagdo estratégica
Implementagao R p—— Engenharia Comunicacional

PUBLICOS ALVO

Quando se estudam quais sao os publicos-alvo num projeto de Place Branding constata-se que a
quantidade de atores envolvidos ¢ muito grande o que torna esse item muito relevante. O que se
destaca ¢ que sao muitos atores envolvidos e de certa forma integrados entre si. Recentemente o meio
académico tem discutido duas perspectivas distintas acerca do papel das organiza¢des. De um lado a
economia classica que defende que as organizacdes existem para maximizar valor para o acionista -
expectativa dos stakeholders ® e de outro a teoria dos stakeholders ** que defende que as organizagdes
existem para atender a demanda de um grupo maior ¢ mais abrangente de atores sociais, entre eles, os
acionistas, o corpo diretivo, o corpo funcional, o conjunto de fornecedores e clientes, governos, entre
outros.

STAKEHOLDERS (GRUPOS DE INTERESSE)
O primeiro grupo ¢ chamado de stakeholders, que sdo os grupos de interesse:

Importa no ambito do branding territorial ter uma visao lata, abrangente e integradora sobre todas as
tipologias de atores que, direta ou indiretamente, podem influenciar ou serem influenciados por uma
determinada estratégia de desenvolvimento e promogao territorial. Neste contexto, e pelas limita¢des
tantas vezes associadas ao conceito de publicos, defende-se a adocao, pela filosofia subjacente, do
conceito de stakeholders e da respectiva Teoria de Stakeholders de Freeman (1984), para referéncia e
integragdo na estratégia de branding, em toda a sua amplitude, dos diferentes grupos de interesse de
um determinado territorio [...].

[...]. Por tal, as estratégias integrantes no processo de branding territorial devem privilegiar a relagdo
com os diferentes stakeholders assumindo o papel que o seu envolvimento e agdo coletiva podem ter
para edificar e valorizar uma marca territorial. ®

ADMINISTRADORES MUNICIPAIS (CLASSE POLiTICA).
Os Administradores Municipais (Classe politica) participam desse grupo de interesses e assume

relevancia nesse processo, no sentido de ditar as politicas publicas, fazer os investimentos publicos de
forma coerente e de organizar o processo.

2 GAIO et al. 22 janeiro, 2013

% FRIEDMAN, 1970

% FREEMAN, 1984

% CESAR apud CASTELLS, 30/10/2012
% GAIO et al., 1 outubro. 2012
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“Em vez de concentrar recursos na distribui¢do de riquezas, gerarem riquezas”. ¢’ “Melhorar o design
do lugar: arquitetura, espagos abertos, layout das ruas, limpeza, transporte e qualidade do meio

ambiente”. “Construir uma cidade para pessoas”, “de volta as raizes”.®

EMPRESAS AUTOCTONES

A classe empresarial ¢ um desses grupos de interesse e precisa ser convencida a participar e colaborar,
também, financeiramente no projeto e as autoridades publicas devem fazer um grande esforgo para
manté-las em funcionamento.

Mantendo e expandindo os negdcios existentes:

[...] primeira linha de defesa [...].

A expansao de negocios locais ndo ocorre inesperadamente
Deve- se controlar os negdcios existentes continuadamente

Programas de integragdo € uma ferramenta para incentivar os investidores existentes a crescer, investir
e gerar mais empregos.

COMUNIDADE.

Nao se pode perder de vista que ¢ a comunidade a ser beneficiada nesse processo e ela também serd a
principal responsavel pelo sucesso do projeto.

“Ja no século XVI, Niccolo Machiavelli concluiu que o sucesso ou o fracasso de uma republica
independente dependia do carater de seus cidaddos e suas virtudes civicas”, " mas, num primeiro
momento, podera ser necessario um trabalho de convencimento, “A criacdo de um — orgulho é um
elemento basico na estratégia de marketing de lugares e pode ser aplicada no engajamento da

comunidade nesse processo”. !

MIiDIA

A Midia, por sua vez, ¢ um publico alvo especifico, pois ira oferecer credibilidade ao projeto de Place
Branding e posteriormente ajudar na defesa do lugar em si: “Reportagens e noticias escritas por

jornalistas independentes soam mais auténticas”.’

OUTROS PUBLICOS- ALVOS

Os outros publicos alvos que sdo relevantes num projeto de Place Branding sdao: os novos investidores,
os turistas e a classe criativa.

Nos dias atuais todas as cidades, estados e paises, com rarissimas excecoes, se digladiam para atrair
investimentos, oferecem vantagens, incentivos e financiamentos. Muitas vezes esses
comprometimentos sao prejudiciais ao equilibrio da administragao publica.

Muito importante identificar de que maneira o publico alvo (potenciais compradores) faz suas
escolhas. O contexto em que os lugares se digladiam para se destacarem ¢ muito competitivo e intenso.
E importante analisar que existem milhares de lugares disputando um lugar diferenciado e é
exatamente esse aspecto do volume, que acirra a concorréncia e torna tudo mais complicado exigindo
maior empenho e criatividade.” Para se destacar nessa realidade de mercado devem-se levar em
consideragdo, outros fatores: “Fazer programas de crescimento dinamicos e dar subsidios e outros

incentivos financeiros pode ficar muito caro. Se todos o fizerem perde o sentido”. 7

" KOTLER et al. 2012, pag. 83

% KOTLER et al. 2012, pag.120

% KOTLER 2007 et al. Pag. 274

™ Apud KOTLER, et al. 2007, pag.83
7" KOTLER 2007 et al. pag. 85

2 KOTLER et al. 2007, pag.209

> KOTLER et al. 2007, pag.90

" KOTLER et al. 2007, pag.42
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CARACTERISTICAS APRECIADAS PELAS EMPRESAS 73

Observa- se que a qualidade do territério pesa muito mais na escolha do que salérios baixos, por
exemplo, e sdo nesses fatores novos que se deve focar. -”Investir em Infraestrutura ou atragdes caras ¢
procurar solugdo Unica para problemas multifacetados e podem gerar mais custos do que receita”.”
Nao ¢ conveniente como primeira

escolha. Muitas vezes € sO ter uma  CARACTERISTICAS | ANTIGAS NOVAS

administragao publica bem

. . . . Mio de Obra Baixo custo, ndo Qualidade, altamente qualificada.

criteriosa e dirigida para o caminho :
' qualificada.
certo para auferir resultados.
, Clima fiscal Impostos baixos, poucos Impostos modestos, servigos de
Deve-se constatar, tambem, que as . -
, . SEIVigos. qualidade.

empresas atraidas para determinada
praca passam a fazer parte do Incentivos Custo minimo de produgdo, | Mao- de- obra adaptavel de valor
grupo de Stakeholders, pojs terras baratas. agregado, profizsionais.
passam a ter mnteresses nesses Servigos Habitagdo e transporte Cultura, recreagdo, museus,
mercados.

compras, aeroporto.

“Ao definir o Puablico alvo levar

. - Escolas Disponibilidade Boas escolas
cm con51deragao as pessoas €
negécios que valem a pena ser Educagao Superior Néo importante Boas universidades e instalagdo
atraidos, que sdo aceitaveis e de pesquisas
aqueles que devem ser evitados”. 7 = = . : :
Regulamentagao Minima Qualidade de vida compativel e
NEGOCIOS QUE DEVEM SER flexibilidade nos negdcios
EVITADOS
Energia Custo/ dizponibilidade Confiabilidade
Muitas vezes aparecem negocios
Comunicagies Pressuposta Acesso a tecnologia

que devem ser evitados, pois

prejudicam a qualidade de vida ou  negécios Cémara de comercio Parcerias
podem gerar problemas sociais.

Atragiio de novas empresas

No Place Branding a solugdo pode ser mais demorada, mas, sao levados em consideragao outros
fatores de desenvolvimento, que aplicados corretamente trazem abre novos caminhos. “O potencial de
um lugar ndo depende tanto de sua localizagdao geografica, seu clima e seus recursos naturais quanto

depende da vontade, da habilidade, da energia, dos valores e da organizagdo das pessoas”. 7

ATRACAO DE NOVAS EMPRESAS

Atualmente as empresas se instalam num determinado territorio, depois de analisar outros fatores,
certamente, mais complexos do que em outras épocas, quando s6 o custo baixo interessava. “Varios
fatores abstratos ganharam importancia e assumiram multiplas formas:

s 79

... qualidade de vida”.

TURISMO

O Turista néo faz parte do grupo de interesses — Stakeholders — propriamente dito, seu interesse no processo €
relativo, pois a ele nao sera auferido ganhos sociais ou financeiros, mas, sua contribui¢ao para o
processo ¢ fundamental pelos recursos que pode trazer:

Hé um consenso de que no turismo se consegue uma fonte de renda mais limpa, de certa forma, mais
facil de ser implantada (?) (em quase todas as cidades de porte médio ja existe alguma estrutura

» KOTLER et al. 2007, Pag. 257
7 KOTLER et. all, 2007, Pag. 43
"7 KOTLER et al. 2007, pag.49
" KOTLER et al. 2007, pag.45
" KOTLER et al. 2007, Pag. 49
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local) e rendosa. O mais complicado ¢ criar uma imagem diferenciada considerando a globalizagao:
[...] “Cada vez mais essas cidades assemelham-se umas as outras, com seus inumeros restaurantes
fast-food, suas cadeias de hotéis e lojas nacionais. Elas acabam assumindo uma qualidade de ‘Lugar
Nenhum’ ” [...] %

Num projeto de Place Branding o turismo tem um peso muito elevado, pois, de certa forma, divulga a
cidade para novos investimentos ¢ melhora o lugar para os individuos que ali habitam, além disso, o
turismo eficiente e inteligente agrega status ao territorio.

Implantar um turismo eficiente e lucrativo pode ser uma das principais metas num projeto de Place
Branding, e serdo muitas variantes a serem consideradas. [...] Conceitos apenas ndo atraem turistas. E
preciso intensificar a experiéncia turistica por meio de valor agregado e torna-la mais significativa e
gratificante. Esses apelos podem ser expressos em termos de cultura, tradi¢do e pessoas.®!

A ESTRUTURACAO DO TERRITORIO

Os ativistas do Place Branding defendem que os lugares precisam de se estruturar através de agdes de
marketing para receber esses turistas: um sistema organizado de informagao, com pessoas treinadas e
uma programagao visual identificada; tudo isso com muita qualidade.

Equipar os acessos com centros de informagao para visitantes

Equipar aeroportos e estacdes rodovidrias com acomodagdes, estande para turistas, display sobre
pontos turisticos, lista de eventos e atividades, informag¢des especializadas para idosos, estrangeiros e
familias.

Treinamento formal e controle de qualidade dos prestadores de servigos

Preparar hotéis e motéis para informar visitantes sobre eventos, atividades, pontos turisticos e
equipamentos turisticos.

Ageéncia Unica para tratar de turismo. Utilizar perfil de marketing nas atividades de marketing. *

A ATRACAO DO TURISTA

O que pode atrair o turista para o territorio em questao? O que se pode oferecer? Qual o potencial
turistico da cidade ou regido? Essas perguntas devem ser respondidas e através das respostas se
estabelecerem a grade de ofertas.

Usa-se o termo — atragdo - para abranger caracteristicas e eventos fisicos que agradam aos cidadaos,
novos moradores, visitantes, empresas e investidores. Principais atragdes que os lugares podem
contemplar: Beleza e caracteristicas naturais - Historia e pessoas famosas - Locais de compra -
Atragdes culturais - Recreagado e entretenimento - Estadios esportivos - Festivais e datas
comemorativas- Construgdes, monumentos e esculturas — Museus. *

O proximo passo serd identificar os pontos de atragdo e divulga-los corretamente, internamente e
externamente.

1 - Levantamento de atragdes de um lugar.
- Cultura/ Historia/ Povo
- Atragdes naturais
- Recreagdo/ Jogos/ parques tematicos
- Eventos/ esportes

- Acomodagdes/ hotéis restaurantes

8 KOTLER 2007 et al. Pag. 167
8T KOTLER et al. 2007, pag. 245
8 KOTLER et al. 2007, pag. 253
8 KOTLER et al. 2007, pag. 167
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- Produtos exclusivos: vinhos/cervejas/ roupas

2 - Mercado segmentado: Adotar abordagem especifica e mirar publico-alvo com exatiddo. “Diferentes
lugares atraem turistas diferentes”.

3- Localizar de onde virdo esses turistas. -Uma analise podera revelar publicos alvo em excesso ou em
ntmero reduzido-. Levantar custo beneficio.®

DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Desenvolvimento sustentdvel ¢ um conceito elaborado para fazer referéncia ao meio ambiente e a
conservagao dos recursos naturais. Entende-se por desenvolvimento sustentdvel a capacidade de
utilizar os recursos e os bens da natureza sem comprometer a disponibilidade desses elementos para as
geragdes futuras. Isso significa adotar um padrao de consumo e de aproveitamento das matérias-primas
extraidas da natureza de modo a ndo afetar o futuro da humanidade, aliando desenvolvimento
econdmico com responsabilidade ambiental.

Em setembro de 2015, lideres mundiais reuniram-se na sede da ONU, em Nova York, ¢ decidiram um
plano de acdo para erradicar a pobreza, proteger o planeta e garantir que as pessoas alcancem a paz ¢ a
prosperidade: a Agenda 2030 para o desenvolvimento Sustentdvel, a qual contém o conjunto de
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

A Agenda 2030 e os ODS afirmam que para pdr o mundo em um caminho sustentavel ¢ urgentemente
necessario tomar medidas ousadas e transformadoras. Os ODS constituem uma ambiciosa lista de
tarefas para todas as pessoas, em todas as partes, a serem cumpridas até 2030. Se cumprirmos suas
metas, seremos a primeira geracao a erradicar a pobreza extrema e iremos poupar as geragoes futuras
dos piores efeitos adversos da mudanca do clima.

A Plataforma Agenda 2030 ¢ um convite a todos para embarcar nessa jornada coletiva - sem deixar
ninguém para tras.*

A proposta seria buscar uma PPP (parceria publico privada) com uma empresa que fornecesse energia
elétrica de fontes alternativas para a iluminagdo publica e para prédios da administragdo municipal e
financiasse esse projeto pelos valores que a prefeitura gasta mensalmente de iluminagao publica + as
despesas que ela tem com energia nesses prédios. Estaria incluida a troca de todas as lampadas de
vapor de mercurio pelas lampadas de LED.

Em Nova Lima foi feito um projeto que foi elaborado pela CAIXA e com investimentos do Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID), o projeto, segundo o Executivo, representa uma economia
de 50% na energia elétrica e criaria servigos como wi-fi publico e a instalacdo de cdmeras de
seguranga.

No caso de Juiz de Fora seria até mais abrangente, pois incluiria “fontes alternativas” e “prédios da
2
administrag:éo municipal”.

Poderiamos usar:
Energia solar
Energia edlica (cidade alta?)

Energia hidrica: nesse caso a instalacdo de pequenas usinas em alguns lugares, como: cachoeira do
Vale do ipé, Chapéu D’uvas, Rio Paraibuna etc.

Energia da biomassa: Utiliza materiais organicos para geragao de energia (Zona Norte, através do
lixo?). Ou todas elas de acordo com a regido e a necessidade.

ESTRATEGIAS PARA APRIMORAMENTO DE LUGARES:

8 KOTLER et al. 2007, pag. 235
% http://www.agenda2030.com.br/
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Deve-se partir do principio que os territorios tenham uma estrutura razoavel e que ofereca pelo menos
um bom atendimento nos servigos basicos, sendo qualquer projeto de Place Branding ficara
comprometido. Nesse aspecto a administracdo publica deve ser cobrada fortemente. “[...] Conceitos
apenas ndo atraem turistas. E preciso intensificar a experiéncia turistica por meio de valor agregado e
torna-la mais significativa e gratificante. Esses apelos podem ser expressos em termo de cultura,
tradigdo e pessoas”.*® Estratégias para aprimoramento de lugares:

-O Carater de um lugar: Um lugar precisa de um projeto e de um plano de desenvolvimento s6lidos que
melhorem sua atratividade e desenvolvam totalmente suas qualidades e seus valores estéticos.

-Os recursos do lugar: Um lugar precisa desenvolver e manter uma infraestrutura basica que seja compativel
com seu meio ambiente natural

-Os servigos prestados pelo lugar: Um lugar precisa prestar servigos basicos de boa qualidade para atender as
necessidades das empresas e da populagdo

“Os aspectos de entretenimento e recreacdo de um lugar: um lugar precisa de um leque de atragdes
para os cidaddos, moradores e visitantes” *’

PRATICAS E ACOES RELEVANTES

No desenvolvimento de um projeto de branding territorial levar-se-a em conta que diversas praticas e
acoes necessarias para que os objetivos sejam alcangados. Nesse momento devemos lembrar que o
objeto desse trabalho ¢ uma busca do progresso sélido de um territério e que o foco € o bem-estar da
sociedade.

DESENVOLVIMENTO SOCIAL

- Promover direitos estabelecidos, a constru¢cdo de novos direitos; promover a ética, a paz, a cidadania,
os direitos humanos, a democracia, o voluntariado (cultura da responsabiliza¢do) e outros valores
universais, visando o aperfeicoamento da cidadania.

PROMOVER ESTUDOS DAS CIENCIAS HUMANAS: CULTURA - HISTORIA — GEOPOLITICA -
POLITICA - COMUNICACAO E COMPORTAMENTO

Objetivos

Promover e estimular estudos das ciéncias humanas em suas manifestacdes, principalmente nos
segmentos da cultura, historia, geografia, geopolitica, politica e comunica¢do com foco na cidade de
Juiz de Fora e suas possiveis consequéncias na sociedade.

Cultura: Porque ¢ a alma da sociedade. A cultura ¢ “todo aquele complexo que inclui o conhecimento,
as crengas, a arte, a moral, a lei, os costumes e todos os outros habitos e capacidades adquiridos pelo
homem como membro da sociedade" (Edward B. Tylor)

Historia: Porque é conhecendo o passado que encontraremos os melhores caminhos para as geracdes
futuras. A historia de um lugar € contada por diversos atores, de acordo com as suas visdes e vivéncias
e por isso sdo inesgotaveis seus estudos tornando-a viva e vibrante.

Geopolitica: porque ¢ através dela que vamos nos aproximar do entendimento do que sdo as
estratégias adotadas pelo estado para administrar o territdrio; elucidamos como o estudo da geografia e
a historia sdo fundamentais para entender o comportamento humano. Teremos maior empenho nos
estudos das questdes ambientais e sobre a sustentabilidade.

Politica: "consiste nos meios adequados a obten¢do de qualquer vantagem", segundo

Hobbes ou "o conjunto dos meios que permitem alcangar os efeitos desejados", para Russel. O que
significam essas “vantagens’ ou “efeitos desejados” que devem acontecer para a sociedade como um
todo e ndo para individuos ou grupos. Enfase para a “compliance” e para a ética.

Comunicacao: Porque as pessoas partilham diferentes informagdes entre si, tornando o ato de
comunicar uma atividade essencial para a vida em sociedade. Porque ¢é preciso distinguir € combater as
informagdes erréneas e distorcidas. Enfase ao estudo do periodo da “pos- verdade”.

Comportamento: Porque precisamos mostrar a sociedade que a convivéncia se da através de boas
condutas.

8 KOTLER et al. 2007, pag. 245
8 KOTLER et al. 2007, pag. 148
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DESENVOLVIMENTO ECONOMICO

POTENCIALIDADES

Ao identificar as potencialidades economicas da regido da Zona da Mata Mineira. Levar em conta os
aspectos culturais e historicos, que permitirdo projetos mais solidos e realistas. Nao adianta buscar
grandes empreendedores que nos custam, também, grandes custos. A regido tem que se tornar atraente
e ai sim virdo os beneficios.

DEFESA DAS EMPRESAS AUTOCTONES

Para alcangar esse proposito sera preciso um tanto de "egoismo" no sentido de valorizar as pessoas
fisicas e juridicas que venham a fazer parte do nosso "exclusivo" universo.

Numa cidade de porte médio predominam empresas autdctones de micro, pequeno e médio porte,
entdo, campanhas serdo realizadas defendendo-as assim como os produtos genuinamente LOCAIS,
que geram empregos e fazem circular recursos financeiros dentro de um restrito circulo econdémico
local.

Criar uma entidade patronal com os seguintes requisitos:

- Identificar e promover as potencialidades econdmicas de cada territorio

- Promover estudos; pesquisas; elaborar projetos; buscar tecnologias alternativas e produzir e divulgar
informacodes e conhecimentos técnicos e cientificos com o objetivo de acelerar o desenvolvimento
econdmico e social da regido.

PROMOVER ALIANCAS ESTRATEGICAS

Ocorre quando duas ou mais organizac¢des reconhecem que uma atuagao conjunta pode trazer
beneficios para todos os seus integrantes. E possivel e recomendado com a participagdo de diversas
empresas do mesmo ramo ou nao, dependendo das circunstancias, o objetivo utilizacdo fazer
marketing para beneficio geral.

Consideramos duas situagdes diferentes: na primeira, diversas empresas vendem um determinado
produto, ou uma linha de produtos, que agregam as mesmas caracteristicas, € pretendem criar uma
identidade daquele territorio baseada nessa constatacdo; a segunda, mais ampla, cria uma identidade do
territorio em questao para beneficiar empresas de varios segmentos e atividades.

Douglas e Craig (1995) apresentam trés formas de colaboracdo entre concorrentes que tém por base a
cadeia de valor dos participantes: projetos de colaboragao e de investigagao; desenvolvimento de
novos produtos e a colaboracio na produgdo, logistica e distribuigao.

BRANDING COMPARTILHADO ACOES INTEGRADAS DE MARKETING

Atualmente tudo ¢ compartilhado: dados, recursos, locais de trabalho, logistica, as proprias redes, Jobs,
experiéncias, emocoes, metas, resultados etc. De acordo com Manuel Castells, o mundo vive numa
“sociedade em rede”, em que os padrdes e suportes tecnologicos permitem a articulacao e a extensao
da partilha para todos os tipos de espagos.

Esse ¢ um movimento que revela a intensidade e a amplitude do investimento das organizacgdes e das
pessoas por novos valores e padrdes de convivéncia e colaboracao

Marcas compartilhadas sdo uma composi¢ao que tem a intengao de agregar valor e reforcar
simultaneamente o branding e o compartilhamento.

Modelos coletivos de propriedade industrial — que abrangem as indicag¢des geograficas, as marcas
coletivas ¢ as marcas de certificacdo;

Abordagens mais abrangentes do branding — envolvendo as praticas de Place branding e cobranding.
Essas configuracdes t€ém em comum uma caracteristica: sdo concebidas e efetivadas para defesa e a
protecao de interesses coletivos e nao de interesses individuais ou privados. Ou seja, ja nascem
aglutinando pessoas e parceiros, dependem desse esfor¢o conjunto e vao gerar resultados sempre
apropriaveis por grupos.

No caso dos modelos coletivos de propriedade industrial, as indicagdes geograficas ou histdricas, por
exemplo, sdo um tipo de reconhecimento da origem ou procedéncia de produtos e servicos — marca —
em que a necessidade do compartilhamento esta presente do principio ao fim: na organizagdo para a
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chancela, na abrangéncia de seu alcance e na extensao de seus efeitos. Assim, as indicagdes do Queijo
Canastra em Minas ou dos vinhos de Vinhedos do Sul trazem beneficios para regides inteiras. Alids,
esse ¢ um tipo de marca compartilhada que pode crescer ainda mais no pais, ajudando igualmente a
desenvolver a identidade e o senso de pertencimento. O Brasil tem algo em torno de 50 indicagdes
reconhecidas, enquanto a Franca tem mais de 700.

Como bem disse o especialista Ricardo Guimaraes, as tecnologias trazem consigo novas dindmicas
sociais que devem alterar para melhor o ecossistema dos negocios e das marcas.

Portanto, discutir e incentivar a constru¢do de um branding compartilhado — com a maior presenga de
cooperativas, de indicagdes geograficas, de redes colaborativas e de outras plataformas de participacao
coletiva — ¢ uma forma de conferir mais sentido e significado as mudangas em curso, captando melhor
as novas inquietagoes e desejos das pessoas e das comunidades que se formam.

E a unificagdo e a coordenagio das atividades internas da empresa com as atividades de seus parceiros
para completar as trocas de Marketing que encantam os consumidores. Por meio do marketing
integrado todos os individuos, em todos os departamentos e empresas, se concentram nos objetivos e
atividades que levam a relagao de longo prazo, por intermédio da satisfacdo das necessidades e desejos
dos clientes.®

EMPRESAS COLIGADAS PARA O MKT INTEGRADO

Diversas empresas se unem num mesmo processo de marketing com os mesmos objetivos que permite
a defesa de uma mesma marca, dentro de um mesmo conceito que leva em conta a cultura, historia e os
costumes de um mesmo territorio.

A ASCENSAO DA CLASSE CRIATIVA

Num projeto de desenvolvimento de uma cidade surge a conveniéncia de se criar
condicoes, no territorio em questao, de atrair e manter individuos que fazem
acontecer, através do conhecimento, do estudo e da criatividade.

Alguns autores apontam que no século XXI o crescimento econdomico se dara em
territorios onde vivem pessoas com um nivel de educacao mais elevado e num
ambiente mais propicio a criatividade.

Essa defesa comeca com a - Teoria do Capital Humano — captada em sua esséncia
por Joel Kotkin:

A mudanca de - forca bruta para cérebro- altera profundamente a importancia do
lugar. Sob o novo regime da geografia, onde quer que a inteligéncia se concentre —
numa cidadezinha ou numa cidade grande-, ali se concentrara também a riqueza.
Além disso, esses agrupamentos estdo bem menos limitados a determinantes
tradicionais como localizacdo estratégica [...], abundancia de matéria prima ou
proximidade de locais de alta densidade.

E é reforcada, com insercao de novos elementos, por Richard Florida com a - Teoria
do Capital Criativo

“O crescimento econdmico regional € promovido pelas escolhas geograficas dos
individuos criativos — Os detentores do capital criativo — que preferem locais
diversificados, tolerantes e abertos a novas ideias”. &

[...] “Ela difere da Teoria do Capital Humano em dois pontos: Identifica um tipo de
capital humano, os individuos criativos, como essencial para o crescimento
economico, localizam os fatores que estao por tras das decisées desses individuos
em vez de afirmar que essa ou aquela regiao foi abencoada com pessoas criativas.

% https://www.portaleducacao.com.br/

%95 (KOTLER, 206)
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A atracao da classe criativa para um lugar € possivel desde que lhes ofereca um
ambiente propicio a criatividade:

A classe criativa se afasta das comunidades empresariais tradicionais e se dirige a
“Centros Criativos”, essas pessoas almejam fartura de experiéncias e comodidades
de alta qualidade, abertura a todo tipo de diversidade e acima de tudo,
oportunidade para validar sua identidade como individuos criativos. O maior motivo
de sucesso € que eles querem viver nesse lugar que oferece um habitat ou
ecossistema integrado em que todas as formas de criatividade — artistica, cultural,
tecnologica e econdmica- podem criar raizes e centros florescer. As empresas, por
sua vez, seguem essas pessoas tornando esses lugares as regides mais favorecidas
economicamente de nossa era.

Também as universidades e faculdades tém possibilidade de uma participacao
efetiva e muito importante no desenvolvimento da classe criativa num territorio:
Para que contribua de modo eficaz para o crescimento regional a universidade
precisa desempenhar trés papéis inter-relacionados [...]:

-Tecnologia: As universidades sdo centros para a pesquisa de ponta em campos que
vao do software a biotecnologia, além de gerarem tecnologias e empresas spin - of.
-Talento: As universidades sao extremamente eficazes em atrair talentos, e seu
efeito € realmente magnético. Ao atrair cientistas e pesquisadores eminentes, elas
também captam alunos, geram empresas spin-of e estimulam outras empresas a se
fixarem nas proximidades, provocando um ciclo de crescimento que se auto-
alimenta.

-Tolerancia: As universidades também contribuem para a criacao de uma atmosfera
humana progressista, aberta e tolerante]...]

Essas pessoas criativas esperam mais da cidade onde vivem. "No passado muitos se
contentavam em trabalhar num lugar e passar férias em outro e dando uma
fugidinha nos finais de semana. Atualmente elas querem agir como turistas em sua
propria cidade. Devido a seu horario de trabalho flexivel e imprevisivel, desejam
acesso imediato ao lazer”.

Essas cidades precisam oferecer um territorio despojado, sem preconceitos,
agradavel e com diversidade social e cultural. “O Ecossistema criativo abrange arte
e cultura, vida noturna, cena musical, restaurantes, artistas e engenheiros,
individuos inovadores, empreendedores, espacos a preco acessivel, bairros
dinamicos, espiritualidade, educacao, e espaco publicos...”

O processo de criar uma sociedade criativa implica em acoes em todos os niveis.
“Garanta que todos, especialmente as criancas, tém o direito de criatividade. A
educacao de qualidade e duradoura € vital para desenvolver e reter individuos
criativos, que sao importantes recursos das comunidades. ”

FLORIDA relata alguns indices de avaliacao da criatividade de um territério. Entre
essas — “as relacoes entre imigracao (ou o percentual de estrangeiros) e a presenca
de tecnologia - [...] apelidamos o fator imigracao de indice cosmopolita” que em sua
analise indica que quanto mais liberdade de imigracdao mais desenvolvimento
tecnologico. (

Outro dado interessante é o — Indice Gay — “ Ha varios motivos para que o indice
Gay seja um bom indicador de diversidade|...] em certa medida, a
homossexualidade representa a ultima fronteira da diversidade na nossa sociedade,
sendo assim, um lugar que acolhe a comunidade gay acolhe todo o tipo de gente” *°

» (FLORIDA)
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MANIFESTO DE MEMPHIS --PARA CONSTRUIR UMA COMUNIDADE DE IDEIAS

A criatividade é fundamental para ser humano e € um recurso vital para a vida
individual, comunitaria e econdémica. Comunidades criativas sao lugares vibrantes e
acolhedores que fomentam o desenvolvimento pessoal, estimulam avancos
tecnologicos e culturais, geram empregos e prosperidade, além de aceitarem
culturas e estilos de vida diversos.

Os criativos estao comprometidos com o crescimento, a prosperidade e a exceléncia
das comunidades, e de todos que vivem e trabalham la.

Os Criativos acreditam na visao de que as oportunidades de um futuro sao
impulsionadas pelo poder das ideias.

Ideias sdao os motores do crescimento do amanha, cultivar as comunidades onde as
ideias podem florescer € a chave para o sucesso.

As ideias tomam raiz onde a criatividade € cultivada e a criatividade prospera onde
as comunidades sao comprometidas as ideias.

A Criatividade reside em todos os niveis para a construcao de uma comunidade de
ideias, significam capacitar todas as pessoas para se expressar e usar a genialidade
de sua propria criatividade para beneficiar os cidadaos

Principios:

-Cultivar e premiar a criatividade. Todo o mundo é parte da cadeia de valor da criatividade.
A criatividade pode acontecer a qualquer momento, em qualquer lugar, e esta acontecendo
em sua comunidade agora. Preste atencao.

-Invista no ecossistema criativo. O ecossistema criativo pode incluir artes e cultura, vida
noturna, a musica, restaurantes, artistas e designers, inovadores, empresarios, espacos
acessiveis, bairros animados, espiritualidade, educacao, densidade, espacos publicos e
outros lugares.

-Abracar a diversidade. Ela da a luz a criatividade, a inovacao e um impacto
econdmico positivo. Pessoas de diferentes origens e experiéncias contribuem com
uma diversidade de ideias e perspectivas que enriquecem as comunidades, isto €, as
ideias florescem e constroem comunidades virtuosas.

-Incentive os criativos. Colaborar para percorrer um novo caminho em que todos os
envolvidos ganhem.

Vale correr risco. Converter um "nao" em um "sim". Investir na oportunidade,
procurando nao apenas a resolucao de problemas. Aposte no talento criativo, na
tecnologia e na forca de sua comunidade. Desafie convencional, use sabedoria.
-Seja auténtico. Identificar o valor que vocé adicionar e focar nesses ativos, onde
pode ser uma oportunidade tnica. Ousar ser diferente, e ndo simplesmente a copia
de outra comunidade. Resista a monocultura e homogeneidade. Cada comunidade
pode ser a comunidade certa.

-Invista em construir a qualidade do lugar. E bom quando se herda boas
caracteristicas tais como o clima, recursos naturais e maiores indices
populacionais, mas, outros aspectos também sao importantes, tais como, artes e
cultura, espacos abertos e verdes, centro comercial vibrante. Vilas e centros de
aprendizagem podem ser construidos e fortalecidos. Isso fara com que as
comunidades fiquem mais competitivas do que nunca, porque vai criar mais
oportunidades do que nunca, com grande impacto social.

-Remova os obstaculos para a criatividade, como intolerancia a mediocridade,
desconexao, expansao da pobreza, mas escolas, exclusividade e degradacao social e
ambiental.

-Assumir a responsabilidade pela mudanca em sua comunidade. Improvisar. Fazer
as coisas acontecerem. O desenvolvimento € um "faca vocé mesmo".

36



Place Branding A Retomada do Desenvolvimento de um Territério Através de Agdes de marketing - Cidades de porte médio

-Assegurar que todas as pessoas, especialmente criancgas, criancas, tenham o
direito de criatividade. A educacao de qualidade ao longo da vida € fundamental
para o desenvolvimento e para reter os individuos criativos nas comunidades.
Nos aceitamos a responsabilidade de guiar a criatividade em nossas comunidades. No6s
entendemos que as ideias e os principios deste documento podem ser adaptados a fim de
refletir as necessidades e os recursos singulares da nossa comunidade. !

! O Manifesto de Memphis foi assinado pelos representantes no primeiro encontro da classe criativa realizado em
Memphis, Tennessee, de 30 de abril a 2 de maio de 2003. Participaram 48 cidades dos Estados Unidos, Canada e Porto
Rico.
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ESTUDO DE CASO - JUIZ DE FORA

PLANEJAMENTO DE MARKETING

Um processo de planejamento estratégico de mercado deve ser flexivel e passivel de adaptacao rapida
a novos acontecimentos e necessita de um trabalho de consenso para atender multiplos interesses de
grupos de poder. E de alta complexidade na administragdo de conflitos.

Para que os objetivos sejam alcancados devem-se definir as estratégias de marketing a serem utilizadas
num projeto de PLACE BRANDING. Sao muitas as variaveis a serem desenvolvidas e tudo depende
do conhecimento sobre esse territdrio, estudos e pesquisas serdo utilizados para definir os caminhos e a
partir dessas informagdes, definirem as estratégias para aprimoramento do lugar.

Mas, enfim, tudo se resume a resposta as trés perguntas abaixo que sendo respondidas ou equacionadas
estaremos proximos as respostas que indicardo o plano estratégico do Place Branding e o plano
estratégico do Place Branding. ]

INFORMACOES SOBRE O MUNICIPIO

Juiz de Fora, Estado de Minas Gerais, Brasil,

Conhecida como a "Manchester Mineira", “Barcelona Mineira”, "JF (jota-efe)" e "Atenas de Minas”.
Fundada em 31 de maio de 1850

Gentilico ¢ Juiz-forano.

Aniversario da cidade: 31 de maio- ndo ¢ feriado municipal

Padroeiro: Santo Antonio 13 de junho- feriado municipal

Cidade de porte médio, do interior

Area: 1.436,850 km?

Altitude: 715 m

Clima: tropical de altitude Fuso horario UTC-3.

Bioma: Mata Atlantica

Localizagdo: 21° 41' 20" S 43° 20" 40"

Estado: Minas Gerais

Mesorregido: Zona da Mata

Microrregido: Juiz de Fora

Municipios limitrofes: NO: Santos Dumont, Ewbank da Camara; NE: Piau, Coronel Pacheco L:
Chécara, Bicas, Pequeri; SE: Santana do Deserto; SUL: Matias Barbosa, Belmiro Braga; SO: Santa
Barbara do Monte Verde; O: Lima Duarte, Pedro Teixeira e NO- Bias Fortes.

Distancia até a capital: 255 quilometros Distancia da cidade do Rio de Janeiro: 180 km.

Populacido:

1853- 6.466

1872- 18.775

1970- 238.510

1980- 307.534

1991- 385.996

2000- 456.796

2006- 509.125

2010- 517.872 (no pais, 36°, no estado 4° na microrregido 1°)

Densidade: 359,59 hab./km?

2019- 568.873 estimativa IBGE

Esgotamento sanitario adequado 94% (no pais 245° no estado 34°, na microrregiao 1°

-Arborizagdo de vias Publicas:55,5 % (no pais 3.925° no estado 515° na microrregido 13°
-Urbanizagdo de Vias Publicas 53.00% no pais 359°, no estado 111° na microrregidao 9°.
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- Domicilios: 170.535: 163.188 com abastecimento de dgua; 170.216 com energia elétrica. 97,05% das
residéncias sao contempladas com coleta de lixo (1990);

A CESAMA ¢ uma empresa de agua e esgoto.

Atualmente (2019), a companhia fornece agua para a quase totalidade da populacao de Juiz de Fora
(95%)

A coleta de esgoto também atende a uma grande maioria da populagdo (94%).-

Indice de esgoto tratado: 9,06 (Belo Horizonte 89,32 Média Brasil: 69,10

A CESAMA conta com quatro mananciais: represas de Chapéu d’Uvas, Doutor Joao Penido, Sao
Pedro e Ribeirdo do Espirito Santo.

Os sistemas de abastecimento sao compostos por trés Estacdes de

Tratamento de Agua (ETAs), grandes adutoras, reservatorios de pequeno, médio e grande portes, sub
adutoras, redes troncos e redes de distribuicao propriamente ditas, além das ETAs compactas
(Torredes, Valadares e Sarandira) e os pogos artesianos, a capacidade de producdo de dgua esta
estimada em aproximadamente 2.460 litros por segundo.
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Catdlicos: 332.000

Espiritas: 27.000

Evanggélicos: 112.000

Saude

A taxa de mortalidade infantil média na cidade ¢ de 10.32 para 1.000 nascidos vivos. Comparado com
todos os municipios do estado, fica nas posi¢des 446 de 853. Quando comparado a cidades do Brasil
todo, 3049° de 5570.

Estabelecimentos que atendem o SUS: 165

Existem doze hospitais gerais, sendo trés publicos, trés filantropicos e seis privados. Um destes
publicos ¢ um hospital militar, o Hospital Geral de Juiz de Fora. (HGelJF), vinculado ao Ministério da
Defesa. Juiz de Fora conta ainda com 1. 426 técnicos de enfermagem, 1 206 auxiliares de enfermagem,
938 clinicos gerais, 592 enfermeiros, 551 pediatras e 2 931 distribuidos em outras categorias,
totalizando 7 644 profissionais de saude. (2010)

Educacéo

Taxa de escolarizagao de 6 a 14 anos de idade [2010] 98,3 %

IDEB — Anos iniciais do ensino fundamental (Rede publica) [2017] 5,6

IDEB — Anos finais do ensino fundamental (Rede publica) [2017]

4,1 Matriculas no ensino fundamental [2018] 9.553 matriculas

Matriculas no ensino médio [2018] 18.685 matriculas

Docentes no ensino fundamental [2018] 4.302 docentes

Docentes no ensino médio [2018] 1.601 docentes

Numero de estabelecimentos de ensino fundamental [2018] 214 escolas

Numero de estabelecimentos de ensino médio [2018] 63 escolas
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Ensino Superior: Aqui se localiza na cidade a Universidade Federal de Juiz de Fora, fundada em 1960.
A cidade também ¢ atendida por outras institui¢des de ensino superior tais como o Centro de Ensino
Superior de Juiz de Fora (CES/JF, Faculdade Catolica), Universidade

Estacio de Sa, Instituto Vianna Junior, Faculdade Doctum, Faculdade

Machado Sobrinho, Universidade Presidente Antonio Carlos, Faculdade do Sudeste Mineiro
(FACSUM), Universidade Salgado de Oliveira (UNIVERSO), entre outras.

Economia

Pessoal ocupado (2017) 170.191 pessoas

Populacao ocupada (2017) 30,2 %

Percentual da populagdo com rendimento nominal mensal per capita de até 1/2 saldrios minimos
(2010) 29,9 %

- PIB per capita R$ 13.715,11,

A Economia ¢ voltada basicamente para o setor de servigos. De acordo com o IBGE a cidade possuia
no ano de 2008, 20.658 estabelecimentos comerciais e 36.602 trabalhadores, sendo 19 724 de pessoal
ocupado total e 145 581 ocupados assalariados.

Salérios juntamente com outras remuneragdes somavam

R$1.668.024,00 e o salario médio mensal de todo municipio era de 2,7 salarios minimos.

O comércio ¢ diversificado e € no Centro da cidade que tem maior volume de estabelecimentos, mas, ¢
forte também em bairros como Benfica, Sdo Mateus, Sao Pedro, Santa Luzia, etc. Tem 2 grandes
Shoppings, o Independéncia Shopping e o Norte Shopping. Assim como no resto do pais, o maior
periodo de vendas ¢ o Natal.

A industria atualmente é o segundo setor mais relevante para a economia juiz-forana R$1.619.725,00
reais do PIB municipal sdo do valor adicionado bruto da industria (setor secundario). A cidade conta
com um Distrito Industrial em operagdo sob administragdo da Companhia de Desenvolvimento
Economico de Minas Gerais (CODEMIG). As principais atividades industriais do municipio sdo a
fabricagdo de alimentos e bebidas, produtos téxteis, artigos de vestuario, produtos de metal,
metalurgia, mobiliario, montagem de veiculos e outros.

Area dos estabelecimentos agropecuérios: 73.609 hectares Condigio do produtor em relagio as terras
utilizagdo das terras:

Lavouras Permanentes: 349 hectares

Lavouras Temporarias: 2.099 hectares

Area para cultivo de flores 10 hectares

Pastagens Naturais: 13.948 hectares

Pastagens plantadas em boas condic¢des: 34.534 hectares

Pastagens. Plantadas em mas condi¢des: 978 hectares

Matas ou florestas Naturais: 631 hectares

Matas ou florestas Naturais destinadas a preservagdo permanente ou reserva legal: 15.781 hectares
Florestas plantadas: 2.843 hectares

Segundo o IBGE em 2008 o municipio possuia um rebanho de 46.499 bovinos, 46.400 suinos, 470
equinos, 140 mulas, 80 caprinos, 70 bufalos, 25 anos, 20 ovelhas e 808.000 aves, dentre estas 2.000
galinhas, 800.000 galos, frangos e pintinhos e 6 000 codornas.

Em 2008 a cidade produziu 164 mil litros de leite. Foram produzidas 28 mil dizias de ovos de galinha
e 14.850 quilos de mel de abelha.

Na lavoura temporaria sdo produzidos principalmente a cana-de-acucar (7 750 toneladas), o milho (2
800 toneladas) e o feijao (195 toneladas).

Em Juiz de Fora tem um Abatedouro de suinos e bovinos com SIF onde abate cerca de 6.000 bovinos e
9.000 suinos por més, um grande criatorio de suinos, a fazenda Penalva que atende boa parte do
consumo local. Ainda assim, importa boa parte de seu consumo de proteinas, e o frango chega a quase
100%.

FORMACAO ETNICA (PRINCIPAIS).
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Arabes

Aqui chegaram ao finalzinho do século XIX e ndo contaram com incentivos ou subvengdes do
governo. Sessenta e nove familias vieram da Siria e cerca de 300 do Libano e foram se estabelecendo
pelas ruas Marechal Deodoro, Batista de Oliveira, Halfeld e Avenida Getalio Vargas.

Primeiramente viviam como mascates, mas com o tempo, e percebendo que ndo retornaram para sua
cidade de origem, juntavam um dinheiro e investiam em lojas e posteriormente, ja capitalizados, em
outros ramos. Também participaram de industrias de tecidos e malhas dentre elas a fabrica Santa Rosa,
a Malharia Master, a Vitva Salomao e Filhos

Portugueses

Os portugueses que chegaram a partir de 1930, fugindo da ditadura de Salazar ndo possuindo capital
para grandes negocios, naturalmente se tornaram pequenos comerciantes € adentraram nos bares,
restaurantes, mercearias e outras atividades que nao dependiam de grande dispéndio financeiro, mas,
de muito trabalho e dedicagdo. Depois de ganhar dinheiro nesse ramo, muitos investiram em casas de
ferragens, materiais de construg@o e hotéis e contribuiram enormemente para o desenvolvimento da
cidade.

Alemaes

A partir de 1856 os alemaes chegaram a Juiz de Fora (Santo Antonio do Paraibuna) para trabalhar na
construcdo da estrada Unido Industria e para um projeto de colonizagdo (1958), ambos, por intermédio
de Mariano Procopio Ferreira Lage. Eram tantos que aumentaram a populacio da cidade em 20% na
época.

Dentre eles haviam sapateiros, alfaiates, barbeiros, carpinteiros, pedreiros, parteiras, padeiros,
carroceiros, relojoeiros, marceneiros, ferreiros, funileiros, pintores, ferreiros, carpinteiros de carros,
serralheiros, entre outros.

Ao seguirem suas tradigdes, muitos se dedicaram a industria, como mecanica, constru¢ao de carrogas,
curtumes e cervejarias, por exemplo. Alguns partiram para o ramo de comércio, principalmente de
alimentos: Caramelos e Balas, agougues (linguicas), Fabrica de Doce, churrascaria e outros como
materiais de constru¢ao e de pintura.

Italianos

Os Italianos aqui aportaram a partir de 1880 para substituir a mao de obra escrava na lavoura de café.
Muitos se capitalizaram e estabeleceram no comércio, em principio também no ramo alimenticio como
padarias ou armazéns.

A comida italiana, principalmente as massas e pizzas, deslumbrou a todos os Juiz-foranos e sua
presenca na culindria se tornou muito forte. Ao longo do século XX surgiram inimeras pizzarias
casas de massas.

Artistas por natureza, os italianos presentearam nossa cidade com obras arquitetonicas (Pantaleone
Arcuri, por exemplo) e pinturas de grande valor (Angelo Biggi).

No ramo de distribui¢ao de impressos € bancas de jornal os italianos sempre tiveram uma presenca
unanime.

Afrodescendentes:

Foi a cafeicultura a responsével pelo desenvolvimento de Juiz de Fora em seus primoérdios até o final
do século XIX. As fazendas utilizavam mao de obra escrava em volume elevado. Em 1872 havia
18.775 escravos afrodescendentes para 11.604 livres, o que tornava- o uma das cidades mais
escravagista do pais.

Esses negros permaneceram na cidade ap6s suas libertagdes e influenciaram fortemente em sua
formacgao étnica. Muitos de seus costumes foram adotados em todos os aspectos culturais como a
gastronomia e a religido;

SIMBOLOS DA CIDADE

indios Puris

Eram os goitacas, os primeiros moradores das planicies do sul do rio Paraiba, ou seja, uma etnia
auténoma dos tupis e dos jés e teriam a mesma origem dos puris, coroados e coropos.
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Desbravadores

O "Caminho Novo", iniciado por Garcia Rodrigues Pais em 1701 e concluido por Domingos
Rodrigues Fonseca, ligando a Borda do Campo a Raiz da Serra, foi o primeiro passo para a rapida
comunicag¢do da corte com as Minas Gerais.

Os Nomes da Cidade

Santo Antonio Do Paraibuna

Em 1820 existia oficialmente o povoado de Santo Antonio do Paraibuna que pertencia ao municipio de
Barbacena.

As tradigdes portuguesas levavam a nominar as cidades com nomes de santos,

Santo Antonio de Lisboa ou de Padua (Lisboa, 15 de agosto de 11911195 - Padua, 13 de junho de
1231), tem seu nome de batismo, Fernando Martins de Bulhdes, foi um Doutor da Igreja. Frade
agostiniano ingressou como novi¢o no Convento de Sao Vicente de

Fora, em Lisboa em 1210, posteriormente ido para o Convento de

Santa Cruz, em Coimbra, onde fez seus estudos de Direito

Tornou-se franciscano em 1220 e viajou muito, vivendo inicialmente em Portugal, depois na Italia e na
Franca. No ano de 1221 passou a fazer parte do Capitulo Geral da Ordem de Assis, a convite do
proprio Francisco, o fundador, que o convidou também a pregar contra os albigenses em Franca. Foi
transferido depois para Bolonha e em seguida para Padua, onde morreu quando tinha 36 anos
aproximadamente.

A Marca Definitiva: “Juiz de Fora”.

Saint-Hilare, escrevendo sobre as provincias do Rio de Janeiro e Minas Gerais em 1816/7, ja descreve
uma fazenda do Dr. Luis Fortes Bustamante e S4, O Juiz de Fora, que era um elemento importante nos
primoérdios do povoado. Essa propriedade se encontrava na antiga estrada do Piau[1]. Essa regidao
passou a ser chamada por Sesmaria do Juiz de Fora, que se transformou num ponto de referéncia, o
que levou a cidade a ser batizada com esse nome em 19/12/1865, proposta elaborada pelo Barao de
Sdo Marcelino e aprovada pela Assembleia Provincial. Lei provincial n® 1262.

Os Bardes do Café

Foi a cafeicultura a responsavel pelo desenvolvimento da cidade em seus primeiros tempos, até o final
do século XIX. A produgdo das fazendas, que utilizavam mao de obra escrava, era trazida para a
cidade e depois enviada para serem vendidas no Rio de Janeiro. Em consequéncia disso, o comércio e
os servicos se desenvolveram e os fazendeiros construiram aqui as suas casas.

O jornalista e escritor Arthur Azevedo, em visita a Juiz de Fora, em margo de 1889, escreveu que “em
terra alguma havera tantos bardes como em Juiz de Fora”,

Provavelmente ele se referia a pessoas como: Belisario Augusto de

Oliveira Pena (bardo e visconde de Carandai); Francisco Paulo de

Almeida (Bardo de Guaraciaba); Indcio Antonio Assis Martins

(Visconde de Assis Martins); Jos¢ Joaquim Monteiro da Silva (Barao de

Santa Helena); José Rodrigues de Lima Duarte (Visconde de Lima

Duarte); Marcelino Brito (Visconde de Monte Mario); Quirino de Avelar

Monteiro de Resende (Bardo D’Avelar Resende) e José Caetano Rodrigues Horta (Visconde de
Itatiaia), que viviam na cidade ou possuiam amigos, residéncia e interesses por aqui naqueles
momentos finais do Império.

Estrada Real.

Estrada Real era o nome de todos os caminhos na época do Brasil colonia, entre elas, destaca-se as
variantes que saiam do Rio de Janeiro e partiam em dire¢do do ouro das Minas Gerais.

Eram chamados de caminhos, mas ndo passavam de picadas abertas nas florestas, pelos indios ou
colonos.

Entre 1699 e 1707, Garcia Rodrigues Pais abriu o caminho novo que foi autorizado por Carta-Régia
em 1699, enderecada ao governador da capitania do Rio de Janeiro, Artur de S& Menezes.

Garcia era filho de Ferndo Dias Pais Leme, que tinha participado da bandeira de 1674-1681.

A Estrada Real ¢ um dos maiores circuitos turisticos do Brasil. Com cerca de 1.600 km.
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No inicio a Estrada ligava Ouro Preto (na época, Vila Rico do Ouro Preto), em Minas Gerais, ao Porto
de Paraty, no Rio de Janeiro. O caminho era usado para transportar o ouro e demais carregamentos da
cidade mineira até o porto e, ao longo do caminho, foram sendo fundadas vilas e diversos pontos de
parada para os tropeiros, bandeirantes, mineradores e outros viajantes que faziam o percurso da
Estrada Real.

Na época, seu percurso levava 60 dias para ser feito devido as dificuldades de percurso na estrada de
terra que atravessa a Serra da Mantiqueira e da. Este caminho estendia-se por localidades como Caeté
e Sabarad também, recebendo por isso 0 nome de “Caminho do Sabarabucu”.

Caminho Novo

No século XVIII a necessidade de um caminho mais seguro e rapido até o porto fez com que a Coroa
ordenasse a construgdo de outra rota que ficou conhecida como “caminho novo”. A estrada antiga
ficou o nome de “caminho velho”. O caminho novo foi feito por Garcia Rodrigues Paes, filho do
famoso bandeirante Fernao Dias Paes (que hoje d4 nome a rodovia que liga Sao Paulo a Belo
Horizonte e Vitdria), que levou 7 anos (1968-1705) para termind-lo. Em 1725, Bernardo Soares de
Proenca terminou uma trilha paralela ao, agora, “Caminho do Ouro”, porque era por ele que o metal
era escoado para Portugal. Mais tarde, quando foi feita a descoberta de pedras preciosas na regido do
Serro, o caminho foi estendido até 14, e Ouro Preto, entdo capital de Minas Gerais, passou a ser o local
de convergéncia da Estrada Real. O caminho até o distrito diamantino ficou conhecido como
“Caminho dos Diamantes”.

Fazem parte do circuito Estrada Real as cidades: Mariana, Catas Altas,

Ouro Preto, Diamantina, Tiradentes, Santa Barbara, Morro do Pilar,

Conceigao do Mato Dentro, Serro, Cocais, Carrancas, Conselheiro Lafaiete, Sdo Jodao Del Rei, JUIZ
DE FORA e muitas outras cidades que guardam ainda um pouco da histéria do Brasil. Ao todo sao 177
cidades no entorno da Estrada Real, sendo 162 em Minas Gerais, 8 no Rio de Janeiro e 7 em Sao
Paulo.

Estrada Unidao Industria.

Foi através do decreto imperial n.° 1.301, assinado por D. Pedro II em sete de agosto de 1852 ¢
aprovado pela Assembleia Geral Legislativa em 11 de setembro, que Mariano Procopio Ferreira Lage
foi autorizado a construir e explorar, por 50 anos, duas estradas: Uma saia de Porto Novo do Cunha e
passava por Barbacena para chegar a S0 Jodao Del Rei, a outra bifurcava com a primeira, passava por
mar de Espanha e chegava a Ouro Preto.

Ao comecar as obras, quatro anos depois, o projeto ja tinha sido modificado para uma s estrada,
ligando Petropolis a Juiz de Fora. O decreto proibia a utilizagdo de mao-de-obra escrava o que levou
Mariano a contratar artifices alemaes para executar a empreitada.

Foram contratados para o projeto: O Capitdo José Maria de Oliveira Bulhdes, assistido por José
Koeller e seu filho, além de dois engenheiros franceses: Flageollot e Vigouroux.

Para viabiliza-la, fundou-se, entdo, a Companhia Unido e Industria. A construgdo seguiu o tragado do
Caminho Novo por onde s6 passavam pedestres e tropas de burro com trechos sinuosos e ingremes que
foram retificados para permitir a passagem de carruagens.

Nao havia maquinas para executar estes servigos e as obras eram executadas a mao.
O Inicio da Construcao se deu em 12 de abril de 1856, com a presenca de D. Pedro II, em Petrépolis
A estrada foi pavimentada usando o macadame, o melhor processo existente a época.

A Estrada Unido Industria se estendia por 144 km, 96 km no Rio de Janeiro e 48 km em Minas, com a
largura média de oito metros. Foram construidas, também varias pontes

Em 23 de junho de 1861 quando a Unido Industria foi inaugurada, por D. Pedro II, nessa época a
arrecadacdo tributaria de Juiz de Fora era a terceira de Minas Gerais e ja em 1870, Juiz de Fora se
colocava em primeiro lugar na contribui¢cdo para os cofres de Minas Gerais.
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A Estrada Unido Industria foi considerada uma das “glorias da engenharia nacional" e "uma das obras
mais arrojadas do mundo" - Cobrava pedagio.

Rio Paraibuna/ Usina de Marmelos.

O Rio Paraibuna banha os estados de Minas Gerais e do Rio de Janeiro. Nasce no municipio de
Antonio Carlos, Minas Gerais, e recebe como principais afluentes o Rio do Peixe, o Rio Cagado ¢ o
Rio Preto antes de desaguar no rio Paraiba do Sul proximo a cidade de Trés Rios, no Rio de Janeiro.

Ao longo do vale do Paraibuna foram abertas estradas que historicamente marcaram o povoamento € o
desenvolvimento de Minas Gerais € da Zona da Mata Mineira, como o Caminho Novo das Minas em
1707, a Estrada Unido e Industria em 1856 e também a Estrada de Ferro Central do Brasil.

O rio Paraibuna também esta ligado ao pioneirismo da utilizagdo dos rios brasileiros para a geragao de
energia. Nele foi construida em 1889, préxima a Juiz de Fora, a Usina de Marmelos, primeira usina
hidrelétrica da América do Sul.

A Mata do Krambeck

A Mata do Krambeck ¢ a maior area de preservacdo ambiental de Mata Atlantica no espago urbano de
Juiz de Fora, constituida até a década de 1990 por trés fazendas.

Em marco de 2011 parte dessa area foi adquirida pela UFJF para instalagdo do Jardim Botanico de Juiz
de Fora. A Mata do Krambeck ¢ a maior area de preservacao ambiental, particular, em espacgo urbano,
do mundo.

A Sirene do Meio dia na galeria

Todos os dias, as 12 horas, uma sirene ¢ acionada na galeria Pio X, no centro da cidade, para lembrar
as fabricas que existiam em um periodo de grande desenvolvimento na cidade. Naquela época as
empresas usavam esse meio para alertar as mudangas de turno e a joalharia Meridiano adotou o mesmo
artificio para informar aos passantes pela rua Halfeld e adjacéncias que seriam 12 horas.

A empresa ja encerrou as atividades, mas, a sirene continua, pois, ¢ considerada “Patrimonio Cultural
imaterial “ pelo municipio.

Morro do Cristo

E dificil ndo o enxergar estando em algum ponto central da cidade, pois ele funciona como se fosse um
painel de “Fundos” de toda essa area e se apresenta com toda sua magnitude, intocavel e maravilhoso.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para que os objetivos sejam alcancados devem-se definir as estratégias de marketing a serem utilizadas
num projeto de Place Branding. Sao muitas as variaveis a serem desenvolvidas e tudo depende do
conhecimento sobre esse territorio, estudos e pesquisas serdo utilizados para definir os caminhos e a
partir dessas informagdes, definirem as estratégias para aprimoramento do lugar. Se as trés perguntas
abaixo forem respondidas ou equacionadas estaremos proximos as respostas que indicardo o plano
estratégico do Place Branding.

Onde estamos?

Estamos numa cidade de porte médio que foi atropelada pelos efeitos da globaliza¢dao, com séria perda
de identidade e precisando encontrar caminhos para recuperar sua autoestima e para alcancar mais
qualidade de vida para sua populacao.

Para Milton Santos, o conhecimento e o saber se renovam do choque de culturas, sendo a produgdo de
novos conhecimentos e técnicas, produto direto da interposi¢do de culturas diferenciadas - com o
somatorio daquilo que anteriormente existia. Para ele, a globalizagdo que se verificava ja em fins do
século XX tenderia a uniformizar os grupos culturais, e logicamente uma das consequéncias seria o
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fim da produgao cultural, enquanto gerador de novas técnicas e sua geragao original. Isto refletiria,
ainda, na perda de identidade, primeiro das Coletividades, podendo ir até ao plano individual.”

Aonde se quer chegar?

Kotler, Gertner, Rein e Haider, no livro Marketing de Lugares: Como Conquistar Crescimento de
Longo Prazo na América Latina e Caribe, indica que devemos chegar a qualidade ambiental para os
cidaddos; disponibilizar a tecnologia da comunicacdo em alta escala; buscar com que a cidade seja
agradavel, onde todos se sentem bem; trazer o desenvolvimento economico de forma sustentavel,
solidificando as empresas locais e trazendo novos investimentos de qualidade.

Desenvolvimento de servigos comunitarios: Criar um ambiente de alta qualidade para dois mercados
alvos: Cidadao que moram e trabalham na comunidade e potenciais cidadaos.

Para reduzir os custos desses projetos e aumentar a comunicagao ¢ preciso utilizar em larga escala a
tecnologia da comunicagdo e a cooperagdo intercomunitaria, com énfase a participagdo do setor
privado.

- Reforma e planejamento urbano: Melhorar o design do lugar: arquitetura, espagos abertos, layout das
ruas, limpeza, transporte ¢ qualidade do meio ambiente. - Construir uma cidade para pessoas - de volta
as raizes

- Desenvolvimento econdmico: Um modelo misto com envolvimento do poder publico e a iniciativa
privada pode ser a melhor solugdo. A participacdo de consultores externos € importante, para deixar
clara a participagao de cada setor.

- Planejamento Estratégico de mercado: énfase a retengdo de empresas existentes, criagdo de novos
negdcios, turismo, exportagdo, promogao e investimentos internos. Também no desenvolvimento de
produtos e de nicho competitivo. A identidade e a imagem do lugar sdo eficazes na estratégia de
posicionamento do negdcio.”

Da mesma forma, seria preponderante alcangar um status de cidade criativa, aberta e sem preconceitos
e com o desenvolvimento cultural pleno. “Nos estamos embarcando numa era em que a criatividade
permeia e domina todos os ramos da economia e da sociedade. Estamos em meio a uma verdadeira

transformacdo com o nascimento de uma economia criativa”. **

De que forma isso é possivel?

Essa cidade precisa resolver esses problemas para crescer com sustentabilidade, precisa descobrir o
carater desse territorio, direcionar bem seus recursos, prestar servigos de qualidade e se tornar atrativa
para o turismo e para atrair investidores. Essa cidade precisa desenvolver um projeto de Place
branding e convencer os publicos de interesse a comprar essa ideia. “Fazer um planejamento
estratégico voltado para o mercado; analisar forcas e fraquezas, ameacas e oportunidades e efetuar uma
analise SWOT; Desenvolver as estratégias e planos de acdo em longo prazo (10 a 15 anos), com etapas

intermediarias”. *°

O marketing de lugares abrange basicamente as seguintes atividades:

Desenvolver um posicionamento € uma imagem fortes e atraentes estabelecer incentivos para os atuais
e os possiveis compradores e usudrios de seus bens e servigos.

Fornecer produtos e servigos locais de maneira eficiente.

Promover os valores e a imagem do local de uma maneira que os possiveis usudrios se conscientizem
realmente de suas vantagens diferenciadas.

2 SCRIBD, 07/10/2012

% KOTLER et al 2007, pag. 118
% FLORIDA, 2001

% KOTLER et al. 2007, pag. 43
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Obs: Essas a¢des devem ser feitas em conjunto.”®

Um projeto de Place Branding o marketing ¢ desenvolvido através de uma série de agdes e ¢ um
processo continuo que envolve todos os cidadaos:

MKT de imagem: A imagem de um lugar para se afirmar e ser bem-sucedida, precisa ser valida e
comunicada de varias maneiras e por intermédio de varios canais. As empresas gostam de tirar
vantagem dos lugares com imagem positiva

MKT de atragoes: Os lugares precisam de atragdes especificas:
Explorar seu patrimonio histérico e cultural.
Explorar as caracteristicas de seu centro comercial, por exemplo.

MKT de infraestrutura: A infraestrutura desempenha um papel importantissimo e também gera
emprego. A tecnologia da informacao ¢ essencial a aplicacdao do branding cidade.

MKT de pessoas: Ja no século XVI, Niccolo Machiavelli concluiu que o sucesso ou o fracasso de uma
republica independente dependia do carater de seus cidaddos e suas virtudes civicas.

Lideres empresariais e politicos habilidosos, pessoas famosas, pessoas competentes e pessoas com
perfil empreendedor. *’

Processo de planejamento estratégico de mercado: deve ser flexivel e passivel de adaptacdo rapida a
novos acontecimentos (problemas ou oportunidades). Grande complexidade na administra¢ao de
conflitos (multiplos interesses de grupos de poder) necessita de trabalho de consenso.

[...] Auditoria
[...] estabelecer os fatores de atratividade.

[...]. Identificar as principais tendéncias e acontecimentos que podem afetar os lugares. [...] Analise
SWOT

[...] Visdo e objetivos: estabelecer cendrios e ouvir as opinides da comunidade projetadas para prazos
longos (10 a 20 anos). Definir:

Fatores de atracao, mercados alvo, metas de longo e curto prazos e pré-requisitos operacionais.
Estabelecer o timing para atingir cada objetivo.

[...] Elaboragao de estratégias: estabelecer as vantagens que poderdo advir de cada estratégia e se ha
recursos para implanta-la.

[...] Plano de ag¢do: Quem ¢ responsavel, como vai ser implementado, quanto vai custar e data de
conclusao.

[...] Implementagdo e controle: O processo de implementagdo, como ¢ projetado em longo prazo, deve
alencar muita divulgagdo do que esta acontecendo e oferecer, por exemplo, um relatorio anual. **

O Desenvolvimento social e economico da comunidade de baixa renda,

Para que aconte¢a um bom resultado na aplicagdo de um projeto de Marketing Territorial numa cidade
de porte médio ha que se pensar em alternativas condizentes com a realidade desta, no
desenvolvimento do projeto. E imprescindivel que se pense no desenvolvimento social e econdmico da
comunidade de baixa renda, utilizando de ferramentas adequadas.

Economia Solidaria:

Que ¢ a formagao de empreendimentos coletivos autogestionarios - Associagdes € cooperativas- com o
apoio de empresas maiores e do poder publico nos itens:

% KOTLER, 2007 et al. pag. 43
% KOTLER 2007 et al. pag.71
% KOTLER 2007 et al. pag.126 a 145
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“Participagdo em feiras e eventos de economia solidaria local; consultorias para a formalizagao
(juridica), contabilidade, material de divulgagdo; ampliar relacdo com a comunidade e com seus
parceiros institucionais locais: seu principal mercado; aprimorar qualidade de seus produtos € servigcos
existentes; implementacgdo de tecnologias sociais; Captagdo de recursos nao retornaveis; formagao para

a autogestdo”.”

Apoio a pequena e média empresa

Num projeto de Marketing Territorial levara em conta que o apoio irrestrito as empresas de pequeno
porte e empreendedores individuais sera de grande relevancia, pois, esses empreendimentos
aumentardo a renda da comunidade. Um padrao de consumo mais elevado € do interesse de todos os
envolvidos num processo dessa natureza e esses pequenos negocios podem crescer e fazer diferenca
futuramente.

ANALISE DO AMBIENTE -ANALISE SWOT

A Analise SWOT ¢ um sistema para posicionar ou verificar a posicao estratégica da empresa (no caso
da cidade) no ambiente em questdo. A técnica ¢ creditada a Albert Humphrey, que liderou um projeto
de pesquisa na Universidade de Stanford nas décadas de 1960 e 1970, usando dados da revista Fortune
das 500 maiores corporacdes.

O termo SWOT ¢ uma sigla oriunda do idioma inglé€s, e € um acronimo de Forgas (Strengths),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats).

Forcas
-Fartura de mao de obra de qualidade;

-Nossa estrutura técnica e intelectual é privilegiada: E aqui as sedes do Instituto de Laticinios Candido
Tostes da EMBRAPA Gado De Leite (Brasil) e da UFJF; temos um escritorio da EMATER- Empresa
de Assisténcia Técnica e Extensdao Rural do Estado de MG; uma Coordenadoria Regional e um
Escritdrio Seccional do IMA- Instituto Mineiro de Agropecudria e inumeras faculdades particulares.

-Projetos de reflorestamento em andamento para atender demandas industriais;
-Boa qualidade de vida, dentro do contexto Brasil

-Boa estrutura na area de saude, tanto publica quanto privada.

-A Localizacdo da cidade na regido mais rica do pais, proxima das maiores cidades;

- Cidade polo no que se refere a mercado terciario, alcangando populosa regido. Forte nos setores de
prestacdo de servigos: Comércio, Saude e Educagao.

- Dos 5. 565 municipios brasileiros, Juiz de Fora ocupa a 19* colocagao no ranking das mais
promissoras cidades para se construir uma carreira profissional, segundo pesquisa da Fundagao Gettlio
Vargas, publicada na revista Vocé S.A.; Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) ¢ de 0, 828,
considerado como elevado em relag@o ao estado; - Rede escolar e universitaria ampla e organizada:

-Razodavel estrutura na area de servico publico.

-A imagem da cidade ¢ boa entre Juiz-foranos que moram fora da cidade, mesmo que seja através de
uma memoria de coisa que ja ndo existe;

-Muitos parques e reservas florestais.
Fraquezas

-Setor primario fraco: A agricultura ndo possui relevancia em Juiz de Fora, de todo o PIB da cidade
R$40.493,00 mil é o valor adicionado bruto da agropecuaria.

% RODRIGUES, 20 marco 2013
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-Importa quase toda sua necessidade de hortaligas e legumes de Barbacena e da regido serrana do
Estado do Rio e frutas, flores de Sdo Paulo e Barbacena.

=Perda sistematica de mao de obra especializada: As faculdades, principalmente a UFJF forma os
alunos e um indice muito alto vai embora. Nao existem politicas de manutengdo dessa mao de obra;

-Um centro comercial em plena degradacao: Forte presenca de atividades informais (vendedores
ambulantes) no centro e em bairros mais populosos, comércio informal desorganizado. Faltam normas
claras sobre letreiros de lojas, Fiacdo em postes desorganizada;

-Turismo fraco: Fraca atividade turistica ha um convencimento da comunidade local que n6s ndo temos
possibilidades de explorar o turismo;

-Conflito entre preservagao historica e desenvolvimento.

-Concorréncia de outros lugares em vontade, também de prosperar.

-Forga politica pouco operante;

-Entidades representativas com baixa representatividade;

-Influéncias politicas podem contaminar projetos

-Temos mais de uma centena de imdveis "tombados" e ¢ dificil conseguir meios de manté-los;

-Temos inimeras obras do governo estadual, inacabadas: Hospital, Ginasio Poliesportivo, estrada de
acesso ao aeroporto etc.; BR 440 a estrada que ndo chega a lugar nenhum.

- Estado e o governo federal promovem um desvio sistematico de recursos para outras regides do
estado. As rodovias ao entorno tanto federais quanto estaduais deixam muito a desejar € inibem o
desenvolvimento regional.

-A falta de empatia do cidadao para com a cidade gera problemas sociais graves. Muitos acham que,
até, o nome da cidade ¢ “feio”

Oportunidades

-Temos um Aeroporto Internacional, regional e ndo tem estradas de acesso razoaveis, € so resolver esse
problema que alavanca o desenvolvimento regional.

-Temos um centro de convengdes de alto nivel e ndo tem geréncia, ndo ocorrem eventos.
-Possibilidades de "vender" uma imagem de cidade cultural.

-Intensa atividade cultural.

Ambiente cultural e Historia:

FUNALFA - Fundacgao Cultural Alfredo Ferreira Lage

E a FUNALFA o 6rgio responsavel pela administragdo da cultura em Juiz de Fora. Foi criada em 14
de setembro de 1978 para administrar a politica cultural do municipio. Suas atribui¢des sdo, entre
outras: administrar a Biblioteca Municipal Murilo Mendes, o Centro Cultural Bernardo Mascarenhas, o
Museu Ferroviario e o Anfiteatro Jodo Carrico e secretariar as atividades do Conselho Municipal de
Cultura e do Conselho Municipal de Preservagao do Patrimonio Cultural. Cabe a esta institui¢ao dar
suporte aos eventos: Festival Nacional de Teatro, Circuito Caminhos da Cultura, Corredor Cultural,
Semana do Livro e da Biblioteca, Carnaval, Folia de Reis, entre outros.

Lei Municipal Murilo Mendes
A FUNALFA gerencia a Lei Municipal de Incentivo a Cultura - Lei
Murilo Mendes (Programa Cultural Murilo Mendes e o Fundo

Municipal de Incentivo a Cultura)
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Farta presenca de bens historicos e culturais
Fatores Tecnoldgicos

- Juiz de Fora conta com a Fundagao Centro Tecnoldgico de Juiz de Fora onde participam professores
da Faculdade de Engenharia da

- Universidade Federal de Juiz de Fora, atuando nas diversas areas de Engenharia Civil, Elétrica, de
Produgao e Arquitetura e Urbanismo.

- Estd instalando, também o Parque Cientifico e Tecnologico de Juiz de Fora e Regidao (PCTJFR), que
sera um espago para empresas, centros publicos e privados de pesquisa, desenvolvimento e inovagao
(P, D&I), prestadores de servigos tecnologicos complexos e de apoio as atividades tecnologicas. Toda a
estrutura do Parque visara o desenvolvimento de novas tecnologias, com énfase na inovagdo. Da
mesma forma, o Centro Regional de Inovacao e Transferéncia de Tecnologia (Critt), criado em abril de
1995, ¢ o Nucleo de Inovagao Tecnoldgica (NIT) da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF),
vinculado a Secretaria de Desenvolvimento Tecnoldgico

Ameacas
-Perda da identidade: Maior desafio — Restabelecer uma identidade cultural da cidade:

Segundo a senadora e ruralista Katia Abreu (PSD- Tocantins): Num mundo em que os lagos de
solidariedade ndo tém mais lugar e em que a coesao social e o sentimento de comunidade
desapareceram cada cidaddo tende a ver os governos apenas do ponto de vista de seus interesses
particulares e imediatos.

Em seu trajeto historico Juiz de Fora teve a oportunidade de ostentar diversos titulos que de alguma
maneira geram uma identidade. Cidade do caf€, com seus Bardes e Coronéis; Manchester Mineira, ou
Barcelona Mineira (segundo Ruy Barbosa em sua visita & Associagdo comercial); Princesa de Minas
(um honroso segundo lugar cantado em seu hino); fomos a cidade das malhas, das linguicas, do Faisao
Dourado, do Raffa’s, da cultura, do segundo melhor carnaval do Brasil etc.etc.etc.

Atualmente, a imagem que os moradores da cidade tém ¢é: “cidade de estudantes e de aposentados”,
dito de forma pejorativa. Outros, desconhecem a historia da cidade, muitos ndo entendem o porqué do
nome da cidade.

A proximidade com o Rio de Janeiro gerou problemas culturais, pois, sempre sofremos uma forte
influéncia carioca, que nos colocou numa situagao interessante e de certa forma, prejudicial: Estamos
em Minas e somos os “Cariocas do Brejo”, o que gera uma séria questdo de identidade.

Fatores Legais

- O poder executivo do municipio de Juiz de Fora ¢ representado pelo prefeito e seu gabinete de
secretarios

OBJETIVOS PRIMARIOS:

Os objetivos gerais ou primdrios sdo aqueles mais amplos. Sao as metas de longo alcance, as
contribuigdes que se desejam oferecer com a execugdo da pesquisa. Em geral, o primeiro e maior
objetivo do pesquisador € o de obter uma resposta satisfatoria ao seu problema de pesquisa. O objetivo
geral relaciona-se diretamente ao problema. Ele esclarece direciona o foco central da pesquisa de
maneira ampla. Normalmente ¢ redigido em uma frase, utilizando o verbo no infinitivo. Encontrar uma
Identidade Cultural para a cidade;

OBJETIVOS SECUNDARIOS:

Os objetivos especificos ou secundarios definem os diferentes pontos a serem abordados, visando
confirmar as hipoteses e concretizar o objetivo geral.
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A defini¢ao dos Objetivos determina o que o pesquisador quer atingir com a realizagao do trabalho de
pesquisa. Objetivo € sindnimo de meta, fim.

Para se definir os Objetivos ¢ interessante colocar o verbo no infinitivo: esclarecer tal coisa; definir tal
assunto; procurar aquilo; permitir aquilo outro, demonstrar alguma coisa etc.

Encontrar solugdes para absor¢ao de mao de obra especializada;
-Encontrar solugdes para o fortalecimento da forga politica da cidade;

-Encontrar solugdes para desenvolvimento da defesa e da conservagdo do patrimonio historico e
artistico da cidade de Juiz de Fora; -Encontrar solu¢des para a preservacao e conservacdo do meio
ambiente e promoc¢ao do desenvolvimento sustentavel da cidade de

Juiz de Fora;

-Encontrar solugdes para o desenvolvimento do turismo;
-Encontrar solugdes para a recuperagdo da area central Urbana.
-Encontrar solugdes para o fortalecimento do primeiro setor.
-Melhorar o indice de arborizacdo de vias publicas

-Melhorar o indice de urbanizagdo de vias publicas

COMO ALCANCAR OS OBJETIVOS

Com a participacdo da sociedade e dos 6rgdos municipais, estaduais e federais, das areas de
planejamento e agropecuaria estabelecer critérios e desenvolver programas de aprendizado e incentivo
a produgao de hortalicas e legumes, com énfase em produtos organicos.

Criar estrutura no setor de lacteos centralizando no municipio e regido os estudos dessa area e
oferecendo, além de cursos de graduagao, os cursos de niveis superior € pos-graduacao.

ALGUMAS ACOES VIAVEIS PARA O DESENVOLVIMENTO

JUIZ DE FORA E REGIAO

Quando se define os objetivos a serem atingidos com o desenvolvimento de um projeto de Place
Branding, o foco principal ¢ o desenvolvimento de um lugar, com qualidade de vida e para que isso
aconteca, devem-se definir quais os objetivos de Marketing.

Desenvolver um posicionamento e uma imagem fortes e atraentes. - Estabelecer incentivos para os
atuais e os possiveis compradores e usudrios de seus bens e servigos.

Fornecer produtos e servigos locais de maneira eficiente. -

Promover os valores e a imagem do local de uma maneira que os possiveis usuarios se conscientizem
realmente de suas vantagens diferenciadas. (KOTLER et al. 2007, pag. 43).

Indiretamente, podem influenciar ou serem influenciados por uma determinada estratégia de
desenvolvimento e promogao territorial [...] [...] Comunidade.

Nao se pode perder de vista que € a comunidade a ser beneficiada nesse processo € ela também sera a
principal responsavel pelo sucesso do projeto. “Ja no século X VI, Niccolo Machiavelli concluiu que o
sucesso ou o fracasso de uma republica independente dependia do carater de seus cidadaos e suas
virtudes civicas. ” (Apud KOTLER, et al. 2007, pag. 83). Mas, num primeiro momento, podera ser
necessario um trabalho de convencimento.

“A criagdo de um — orgulho ¢ um elemento basico na estratégia de marketing de lugares e pode ser
aplicada no engajamento da comunidade nesse processo”. (KOTLER 2007 et al. pag. 85)
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DESTAQUES
ENFASE AO DESENVOLVIMENTO DO PRIMEIRO SETOR

Ao assistir programas de TV dedicados ao meio rural, temos a oportunidade de constatar o enorme
desenvolvimento do agronegocio por todo o pais. Os brasileiros, atualmente, tém motivos de sobra
para se orgulhar do magnifico desenvolvimento que aconteceu nesse setor da economia nas ultimas
décadas. Nao tem nem 50 anos que nosso pais era importador de alimentos e tinha agricultura e
pecudria restrita, em quantidade e qualidade, mas, nas décadas de 80 e 90, acdes politicas importantes
mudaram essa realidade e o Brasil passou a ser um dos maiores produtores de alimentos do mundo,
atendendo o mercado externo com fartura e exportando o excedente para todo o mundo.

A elevada produgdo de soja, café, milho, carnes (suinas, bovinas e aves), algoddo, frutas, etc. se
distribui por todo pais. A riqueza e o desenvolvimento chegam para muitos produtores, mas, nossa
cidade, Juiz de Fora e cidades da regido circunvizinha, estdo alienadas desse processo.

Fatores econdmicos e politicos levaram a cidade e seus vizinhos a se isolarem desse processo, optando
pelo desenvolvimento centrado, quase que somente, no mercado terciario, mesmo tendo forte tradigdo,
historia e cultura no meio rural.

Até as primeiras décadas do século XX, nessa regido produzia-se café em abundancia; durante décadas
desse mesmo século produzimos leite e seus derivadas em grande escala, varios frigorificos e
abatedouros de frango faziam parte de nossa riqueza e, no entanto, abriu-se mao dessa possibilidade de
desenvolvimento.

Nao € que seja uma regido ruim, economicamente, nao nos colocamos entre os mais pobres, mas,
sabemos que a cada ano que passa, ficamos mais para tras e esse processo precisa ser revertido, para
isso propomos, entdo, promover o desenvolvimento da agropecuaria dentro dos parametros que se
conhece da cultura e da historia autdctone.

ENFASE AO DESENVOLVIMENTO DA MINEIRIDADE

O estado de Minas Gerais tem realizado excelente trabalho de Marketing territorial e melhorado, e
muito, sua imagem no pais e no exterior. Minas “encanta”, cada vez mais, com suas tradi¢des, sua
historia e Cultura, muito bem cultivadas nesse processo.

Minas estd entre os principais destinos turisticos do pais, pois apresenta enorme diversificagdo de
atracdes e Otima estrutura de recep¢do e hospedagem. Nossa gastronomia ¢ considerada a melhor,
nossas cidades histdricas e outras atragdes turisticas sdo de excelente qualidade e a todos encantamos
com nossa cortesia. Nossos produtos rurais, a cada dia ficam mais conceituados: o queijo mineiro, a
cachaga e as linguicas sdo o que ha de melhor.
Restaurantes e botecos encantam com a diversidade
e a qualidade nos cardédpios. No entanto, mais uma
vez, Juiz de Fora e regido adjacente estdo alienadas
desses projetos mineiros.

Nossos politicos e lideres empresariais locais,
simplesmente vem ignorando a existéncia desse
movimento cultural-historico-econdmico e deixam
nossa regido, mais uma vez, na “rabada” do
desenvolvimento.

Nossa  mineiridade, tem  suas  proprias
caracteristicas, ao contrario de outras cidades
historicas mineiras, cheias de igrejas, de metais
preciosos ¢ de objetos muito antigos, o que
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representa Juiz de Fora sdo icones do seu passado, industrial, do comércio ativo e de riquezas culturais,
tudo que mostra a histdria de uma cidade de desbravadores; contemporanea, liberal e progressista.

Nossas cidades circunvizinhas também oferecem sua natureza exuberante, suas fazendas, seus
produtos artesanais e outras atragdes.

Tudo isso tem que contextualizar no que esta sendo explorado pelo estado e potencializado com as
referéncias locais. Temos muito a realizar, temos escolhas corretas a fazer, inclusive pensar em quem
estamos indicando para nos representar.

TEMATICA 1
AGRONEGOCIOS/GASTRONOMIA e TURISMO RURAL

Porque nosso municipio tem presenca timida no primeiro setor? Ja fomos grandes produtores de café e
tivemos expressiva producao de leite e derivados, tivemos excelentes frigorificos e abatedouros de
frango. Nossas exposi¢des Agropecudrias chamavam aten¢do a cada ano que eram realizadas,

E na histéria que podemos buscar subsidios sobre o desenvolvimento. Muitas vezes os negdcios que ja
foram vidveis em algum outro tempo, podem voltar a se concretizar, adaptados aos tempos atuais, visto
que a tradicao e os costumes podem estar, ainda, enraizados em nossa cultura.

MERCADO PRIMARIO

A cidade mantinha forte presen¢a na economia primdria na virada do século XIX para o século XX,
como produtora de café. Com o fim da escravatura e com a erradicagdo dos cafezais em 1930 essa
historia, literalmente, acabou. Os fazendeiros investiram na Industria.

Posteriormente, a producao leiteira se destacou por longa temporada com muitos laticinios
funcionando a todo vapor: CCPL, Produtos Miosoticos, Doce de leite Souvenir, Manteiga Lagrotta,
etc. Ficou de heranca o Instituto de Laticinios Candido Tostes ¢ a EMBRAPA leite.

Como economia de subsisténcia, plantava-se a roga e criavam porcos e galinhas.

Também tivemos, nos meados do século XX, industrias de carnes, principalmente produtos suinos com
énfase na producdo de banha e linguica, com larga exportagdo para outros estados, principalmente a
capital brasileira a época, Rio de Janeiro. A produgdo de frangos abatidos também era representativa.

Atualmente esse municipio esta totalmente ausente desse que, talvez, seja um dos mais importantes da
economia brasileira.

Propomos, entdo, promover o desenvolvimento da agropecudria dentro dos parametros que se conhece
da cultura e da historia autoctone.

CAFE

O Caf¢ foi a atividade mais expressiva na economia da cidade em seus primordios, nos meados do
século XIX e no inicio do século XX (até a década de 1930). Formaram- se enormes riquezas o que
permitiu que os fazendeiros partissem para a proxima fase de desenvolvimento do municipio, o
desenvolvimento das industrias.

O ano de 1930 marca o fim do ciclo do café em razao da crise americana de 29. A quebra nos
mercados acionarios do mundo provocou uma forte queda nos precos internacionais das commodities e
a cota¢do da saca no mercado internacional chegou a cair quase 90%.

O governo tentou conter a crise no setor cafeeiro comprando grande parte dos estoques dos produtores
e o presidente Getulio Vargas determinou a queima dos estoques de milhares de sacas de café. A
estimativa ¢ de que mais de 70 milhdes de sacas tenham sido queimadas ao longo dos meses no ano de
1931 e promoveu, também, a erradicagdo das plantagdes.

Nunca mais esse setor voltou a ser expressivo na cidade.
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Por que nao incentivar, novamente, sua produgdo para que aconteca o desenvolvimento do setor
primario no municipio e regido. Incentivar o plantio de cafezais, buscando as técnicas mais modernas e
as melhores mudas, adequadas ao nosso clima ja mostrou ser viavel.

LEITE

Centro de Tecnologia de Produtos Lacteos.

. JUIZ DE FORA
s , e, 4

%L

GCARITAUNACIONABDAMEGCNOLOGIRDOJUEITE

Para comegar, creio merecermos o estandarte “centro de referéncia tecnolégico do leite”.

Ja temos instalados na regido: a EMBRAPA- LEITE, EMATER e o Instituto de Laticinios Candido
Tostes,

Seria necessario oferecer fomentos para empresas de tecnologia e pesquisa dessa area e criar uma
universidade do leite com participa¢do do governo e de empresas de insumos e industrias de
equipamentos. Enviamos proposta a deputada Delegada Yonee e ela respondeu que a enviou para o
departamento juridico do congresso para estudar a viabilidade da proposta. Ainda ndo tivemos um
veredito.

UNIVERSIDADE DO LEITE

O Governo de Minas deveria investir na Candido Tostes, adicionando cursos de nivel superior,
transformando -a em uma “Universidade do Leite”, para isso, convidando grandes industrias do ramo a
colaborar neste projeto. Na impossibilidade de investimentos do estado, a solucdo seria privatizar a
escola para o SENAR, por exemplo, desde que houvesse o compromisso de investimentos para o
desenvolvimento do projeto.

NOVO PARQUE DE EXPOSICOES

Como a prefeitura de Juiz de Fora desativou o antigo parque de exposi¢des e colocou-o a venda, seria
interessante que 0 EXPOMINAS fosse preparado para realizar também essa fungdo, desde que uma
area ao entorno fosse anexada para atender essa demanda.

“QUELJO DO REINO” - UMA TRADICAO QUE
SE PERDE

O Queijo do Reino foi o primeiro produto industrial do ramo de
laticinios do pais. Foi criado a partir da segunda metade do
século XIX, quando o gado Holandés foi introduzido na raiz da
serra da Mantiqueira, pelo empreendedor portugués, Carlos
Pereira de Sa Fortes.

Surgiu, baseado no originario “Edam”, introduzido pelo mestre queijeiro Alberto Boeke, um holandés
que vislumbrou a regido da Mantiqueira como propicia para a producao desses queijos especiais.
Boecke associou-se a Sa Fortes resultando em 1888, na primeira fabrica de laticinios do Brasil, a
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Companhia de Laticinios da Mantiqueira, com equipamentos importados da Holanda e introduzidos
pelos ilustrissimos mestres queijeiros Gaspar Jong, Joao Kingma e J. Etienne, os quais tém raizes
definitivas no Brasil. A origem da expressao "do Reino" ¢ atribuida aos produtos oriundos de Portugal.

Com o tempo surgiram as fabricas que produziam as marcas ‘“Palmyra” e “Borboleta” ambas em

Santos Dumont ¢ a Jong em Lima Duarte, as principais.

Caracteristicas do Queijo Reino tradicional: apresenta-se mais seco e firme, de sabor pronunciado e
coloragdo mais intensa, apresentando textura fechada a pequenas olhaduras, ovaladas, regulares e
distribuidas.

Os métodos de produgdo utilizavam o "soro fermento", principio ativo da fermentacgdo latica e
formacao das caracteristicas (atribuidas a cepas nativas) somadas ao processo de maturagdo em
temperatura ambiente (20 a 22° C), por um periodo de até 90 dias. Eram produzidos em pequenas
fabricas instaladas nas fazendas e enviados as matrizes, nas cidades, onde eram selecionados e
embalados. Os especialistas determinaram a qualidade pelo som obtido com batimentos nos queijos e
conseguiam estabelecer que, os queijos com muitos “olhos” ou buracos eram considerados de 2* ou de
3% e embalados mais simples e vendidos mais baratos os sem furos, de 1* erm acondicionados em latas
de folha de flandres muito elaboradas e eram mais caros. O queijo do Reino era vendido em todo o
Brasil, sendo o Nordeste um dos principais consumldores

Esse produto continua sendo encontrado no m
normas do SIF, mas, longe de ter a qualidade g
Sera que ainda da para restabelecer a tradig@o
Mantiqueira”? Resgatar a maneira de fabricar
tempos passados?

Seria através de uma cooperativa de

pequenos produtores com uma central de
embalagem, com o apoio da Lei 13.680/18,
que cria selo estadual para permitir a
comercializacao em todo o pais de produtos
artesanais com origem animal. A regido do
“pé serra da Mantiqueira” teria sua
denominacio de origem, ou REGIAO
DEMARCADA, pois s06 ali existem as
condicdes geograficas e climaticas para que
esse queijo pudesse ser produzido. Geraria

JUIZ DE FORA

muitos empregos € muita riqueza.
REGIAO DEMARCADA

Esse produto tem uma regido certa para ser desenvolvido, o “Pé da Serra da Mantiqueira”, esses
fatores sdo determinantes para estabelecer as caracteristicas do produto, contribuindo para definir o
terroir.

Essa area engloba, principalmente, os municipios de Santos Dumont, Antonio Carlos, Ewbank da
Camara, Bias Fortes, Lima Duarte e Juiz de Fora, Aracitaba, Paiva, Oliveira Fortes.

CRIACAO DE FRANGO CAIPIRA, PORCOS RI’JSTICOS, LEITOES
CAIPIRAS ETC.-, SUBSISTENCIA FAMILIAR

Propomos o incentivo a produgdo, de forma rustica, sustentavel, e economicamente viavel, de animais
que, historicamente fazem parte do cardapio da gastronomia mineira e que, ao longo do tempo, vem
“perdendo for¢a”, em fun¢ao das dificuldades mais diversas e, principalmente, pelo modelo de

legislacdo sanitdria que dificulta a producao de e abate de leitdes e frangos (acompanhados dos
insumos para o molho pardo) dificultando a cozinha tdo enraizada na nossa culinaria.

Esse trabalho seria dirigido, principalmente, para os pequenos e médios produtores.
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O frango ao molho pardo e o leitdo pururuca e o chourigo sao exemplos de produtos que sobrevivem
na marginalidade. S6 conseguem ser adquiridos em um mercado informal e a cada dia sdo menos
ofertados nos cardapios dos restaurantes. E preciso encontrar uma solugdo para viabilizar a produgéo e
comercializacdo desses, dentro da lei.

Existe solugdo, pois os europeus aproveitam tudo. Por exemplo, o sangue ¢ amplamente usado em
produtos consumidos por eles e em Portugal os leitdes sdo iguarias consagradas por todo o pais. Tudo
dentro da lei.

Defendemos, entdo, a criacdo de porcos para obtengdo de leitdes, suinos tipo banha e a producdo de
cortes especiais e de charcutaria. H4 mercado, também, para frangos e galinhas caipiras.

No Vale do Paraiba, SP, ja existe um trabalho com suinos da ra¢a Canastra do veterinario Diego Costa,
com bastante sucesso. Esse projeto atende o restaurante “A casa do Porco” em Sao Paulo que ¢ uma
casa premiada internacionalmente.

O setor gastronomico do eixo Minas/Rio/ SP tem enorme demanda para esses produtos,

“A criacdo de porco caipira, também chamada criacdo extensiva de suinos, criag¢do tradicional de
porcos ou criagao de porco-banha, deveria estar presente na maioria das propriedades dos agricultores
familiares, associada a sua subsisténcia, por meio do aproveitamento da banha e da carne, para atender

o consumo familiar e vender os excedentes”.'%

Necessitamos, entdo, enquadrar a legislagdo de acordo com nossa cultura, preparar os empreendedores
para produzir com qualidade e seguranga alimentar e ndo mudar as tradi¢des gastrondmicas.

Para isso precisamos incentivar a criagdo de suinos tipo caipira, leitdes da mesma origem, frangos tipo
da roga e até cabritos, mais o incentivo de plantagdes de insumos: milho etc.

E importante oferecer meios para abater, preparar e distribuir esses alimentos. Temos em Juiz de Fora,
um matadouro com SIF que pode abater suinos rasticos, sem maiores transtornos, as instalagoes para
desossa, também nao seriam problema, mas, a produ¢do e o local adequado para o abate dos pequenos
animais e sua preparacao para venda ainda carecem de mais investimentos

CHARCUTARIAS

REGISTRO DE INDICACAO GEOGRAFICA “LINGUICA MINEIRA DE JUIZ
DE FORA”

Indicacdo Geografica (IG) ¢ um instrumento de propriedade industrial que busca distinguir a origem
geografica de um determinado produto ou servigo. Conforme disposto no art. 176 da LPI, constitui IG
a Indicagdo de Procedéncia (IP) ou a Denominagdo de Origem (DO).

Conforme disposto no art. 176 da LPI, constitui IG a Indicacao de Procedéncia (IP) ou a Denominagao
de Origem (DO). Dessa forma, a IG ¢ dividida em duas espécies, definidas nos arts. 177 e 178 da LPI:

Art. 177. Considera-se indicacdo de procedéncia o nome geografico de pais, cidade, regido ou
localidade de seu territorio, que se tenha tornado conhecido como centro de extracdo, producao ou
fabricagao de determinado produto ou de prestacao de determinado servigo.

Considera-se que o nome geografico se tornou conhecido quando expressamente mencionado, por
diferentes fontes, como centro de extragdo, producao ou fabricagdo do produto ou de prestagao do
servico assinalado, nos termos do §4° do art. 2° da Instru¢do Normativa n® 95/18.

Centro de producao ou fabricacdo — a area geografica onde se produz ou fabrica um determinado
produto. Refere-se a qualquer tipo de atividade destinada a produgao, fabricagdo, transformagao e
beneficiamento de produtos, incluindo processos manufatureiros e artesanais.

190 https://g1.globo.com/economia/agronegocios/globo-rural/noticia/
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ORGANIZAR O MERCADO DE EMBUTIDOS DE JUIZ DE FORA E REGIAO
PARA RECEBER O SELO ARTE

SISBI (Selo do Sistema Brasileiro de Inspecdo): vinculado ao Sistema Unificado de Atengdo a
Sanidade Agropecuaria (SUASA), os produtos que possuem este selo podem ser produzidos e
comercializados em todo o pais, sem que haja a necessidade de possuir o SIF, mas ndo podem ser
exportados.

Que ¢ uma forma de regularizar os produtos alimenticios de origem animal que foram produzidos de
forma artesanal, com predominancia de matérias-primas de origem animal de produg¢ao propria ou de
origem determinada, resultantes de técnicas predominantemente manuais, cujo produto final mantém
caracteristicas tradicionais, culturais ou regionais.

Ter o selo ARTE demonstra ao consumidor que o produto ¢ genuino e possui um padrdo de identidade
e qualidade unico.

Vantagens da utilizagdo do selo ARTE:

— Comercializagao interestadual de produtos;

— Diminuicdo da burocracia para registro e comercializagao;

— Inspecao e fiscalizacdo de natureza prioritariamente orientadora;

— Facil identificagdo e reconhecimento por meio do selo Ginico com a denominacdo ARTE.

Discutimos a importancia da adesdo ao Servigo de Inspecao Oficial para garantir a formalizagdo e
legalidade do seu empreendimento. Porém, h4 inimeras outras vantagens que ajudam a impulsionar o
seu negocio, tais como:

Garantia de alimentos seguros ao seu publico;
Amplia¢do de seu mercado consumidor;
Aumento da credibilidade dos seus produtos;

Aumento da lucratividade do empreendimento. '

TEMATICA 2
1- TURISMO - COMERCIO E SERVICOS

CENTRO COMERCIAL DE JUIZ DE FORA:

| omo-eles-podem-impulsionar-o-seu

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2019/decreto/DY918.htm
https://www?2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2018/lei-13680-14-junho-2018-786861-publicacaooriginal-155848-pl.html
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ At02004-2006/2006/Decreto/D5741.htm
http://www.in.gov.br/web/dou/-/instrucao-normativa-n-28-de-23-de-julho-de-2019-203422087
Portaria N° 67, DE 31 DE JULHO DE 2019 (http://www.in.gov.br/en/web/dou/-/anexo-208197250)

57



Place Branding A Retomada do Desenvolvimento de um Territério Através de Agdes de marketing - Cidades de porte médio

A estratégia de reivindicar uma “Revitalizagao” (até a expressao esta desgastada) do Centro Comercial
de Juiz de Fora tem sido vaga e ndao vem funcionando. Passam-se os anos e quase nada ¢ feito ¢ a
degradacgdo deste importante espaco se solidifica e acelera.

Uma nova proposta deve ser apresentada a sociedade, discutida e encaminhada a prefeitura e a classe
politica: Reordenac¢do do Espaco Publico — Centro Comercial de Juiz de Fora

Criacao do

CENTRO HISTORICO DE JUIZ DE FORA

)
\
\
\
\
D /

Defendemos a criagcdo de um "Centro Historico " de Juiz de Fora, em uma regido central que concentra
muito de nosso equipamento cultural. O roteiro, que passa pelos logradouros citados acima, ¢ recheado
de prédios registrados no livro de tombos e de lembrangas que definem nossa tradi¢ao e cultura.

Regido: Parque Halfeld, Praca Jodo Pessoa; Praga da Estagdo; Praga Antonio Carlos; Rua Halfeld entre
Santo Antonio e ponte Arthur Bernardes; Rua Marechal Deodoro entre Santo Antonio e Francisco
Bernardino; Francisco Bernardino entre Halfeld ¢ Marechal; Batista de Oliveira entre Halfeld e
Marechal; Rio Branco entre Halfeld e Marechal; Santo Anténio entre Halfeld e Marechal; Santo
Antonio entre Halfeld e Marechal. Galerias entre Halfeld e Marechal.

Justificativa

Ao contrario de outras cidades historicas mineiras, cheias de igrejas, de metais preciosos e de objetos
muito antigos, o que representa Juiz de Fora sdo icones do seu passado, industrial, do comércio ativo e
de riquezas culturais: é obra projetada por Niemeyer, Constru¢des de Pantaleone Arcuri; arte nouveau,
art-déco; painéis de Portinari e Alfredo Mucci; pinturas de Angelo Biggi; teatros, museus e parques;
prédios modernistas; tudo que mostra a histéria de uma cidade de desbravadores; contemporanea,
liberal e progressista. Juiz de Fora estda em Minas Gerais, mas nao ¢ como todo o estado, tem sua
identidade propria. A cidade tem sim, muita historia e cultura a ser mostrada e que existe enorme
possibilidade da exploragao turistica desse nosso patrimonio.

A oficializacdo de um centro historico e cultural em Juiz de Fora, aproveitando as caracteristicas do
grande acervo localizado na nossa area Central estabeleceria uma regido com enorme valorizagao
material e cultural que se tornaram alavancas para o desenvolvimento social e econdmico.
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A valorizagdo dessa area enriquece a cidade como um todo e compensam (com a valorizagdo)
eventuais perdas dos proprietarios de mais de 80 imdveis tombados. O espago, também, turistico gera
riquezas que sao pouco exploradas na cidade até entdo.

Seriam necessarias obras para caracterizagdo e valorizacdo do ambiente:
1 — Novos calcaddes: Rua S. Jodo parte baixa; Ruas Halfeld e Marechal parte Baixa;

Rua Batista de Oliveira entre a rua Marechal Deodoro e Av. Independéncia; Rua Paulo de Frontin entre
a Travessa Dr. Prisco e Rua Halfeld. Em todos esses casos, estudar maneiras de preservar o maior
numero de entradas de estacionamentos. Instalar areas de convivéncia onde for possivel.

2- Enterrar as fia¢des da rede elétrica, internet, telefone e outras e melhorar a iluminagao publica em
todo o centro comercial visando a funcionalidade, seguranga e “limpeza” visual dessa area.

3- Aperfeigoar normas de fixacdo de letreiros nos estabelecimentos comerciais, permitindo letreiros
somente abaixo das marquises. A cidade do Rio de Janeiro ja se utiliza desse expediente ha muitas
décadas.'”

4 - Camelos: pop shopping
5- Acessibilidade total -Espagos de convivéncia —Espacos verdes.
6- Areas reservada a feirinhas e mesas de bares e restaurantes.

A Incorporacao definitiva do papel de centro cultural e historico a area recuperada se daria no intuito
de redefinir o valor do uso do solo urbano; aumentaria a atratividade imobilidria para moradias, e
valorizaria os pontos comerciais.

Recursos

Seriam conseguidos através de parcerias com a Caixa Economica Federal (CEF) e o Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID); Programa de Desenvolvimento do Turismo
(PRODETUR), que tem verbas captadas no Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID);
Programa de Financiamento de Recupera¢do de Imoéveis Privados (Iphan-Recupera); A Comissao
Nacional de Incentivo a Cultura (CNIC), em sua 233? reunido, ocorrida em Brasilia (DF), entre os dias
9 e 11 de junho, autorizou a captagdo via renuncia fiscal (Lei Rouanet) de RS 28.739.255,95 para 17
projetos na area de museus.

Caso o volume de recursos financeiros aplicados pelo Governo do Estado fosse reduzido, o
documento indicava a possibilidade de “[...] transferéncia da responsabilidade de gestao do ‘Centro

Historico’ para seus usudrios, ou um sistema de cogestdo” (FUTURA,1996: s.p).
TRABALHANDO A IDENTIDADE

A busca por uma identidade do lugar ¢ um dos principais desafios num projeto de branding lugares,
pois, é exatamente pela sua perda que surgem os entraves ao desenvolvimento. E imperativo encontrar
as qualidades desse territério e desenvolver o branding para tornar possivel o progresso. “O poder de
identidade se tornou uma caracteristica determinante do instavel e cambiante mundo pds-moderno”.

A identidade de um lugar ¢ formada pelo seu patrimonio, tangivel ou intangivel: seus simbolos, sua
cultura e seu povo.

[...] as estratégias de branding territorial atuam num continuum entre os atributos do territorio € o
reconhecimento e o reconhecimento e interesses dos publicos por essas caracteristicas, ou seja, num
continuum entre a identidade e a imagem da cidade. [...] A identidade ¢ um conceito emissor, que
remete para um fendémeno dindmico entre a dimensdo politica, os tangiveis territorios e os resultados

12 A lei municipal N° 5.513, DE 24/06/1999 - Pub. 26/06/1999 do Rio de Janeiro

59



Place Branding A Retomada do Desenvolvimento de um Territério Através de Agdes de marketing - Cidades de porte médio

das interagdes sociais, econOmicas, tecnoldgicas das pessoas no espago, a imagem ¢ um conceito
receptor, pois reflete a forma como € percepcionada pelos publicos.

RELACAO DA HISTORIA COM A IDENTIDADE DO TERRITORIO

E preciso que as novas geragdes tenham plena consciéncia do que elas encontraram por aqui, foi feito
por alguém. Os jovens, nos dias de hoje, ndo fazem essa relagdo. Conhecendo a histdria da cidade, vao
saber que TUDO o que elas conhecem: os colégios que estudam, o comércio onde adquirem bens, as
ruas que transitam, o transporte, os bairros € mais, mais, mais... Existem porque pessoas se
interessaram em construir,

Precisamos gerar, com isso uma sensa¢ao de Alteridade entre os jovens.

PROJETO “ JUIZ DE FORA, HISTORIA E IDENTIDADE

A prefeitura de Juiz de Fora através de seus orgdos das areas de
educagdo laser, turismo e cultura, com a participacao de
representante (s) da Camara de Vereadores, entidades nao
governamentais e da iniciativa privada promoveria atividades de
valoragao da historia e da cultura da cidade através de eventos que
teriam como publico alvo principal os jovens:

Uma comissao deliberativa formada pelos representantes dos 6rgaos
participantes decidiria sobre a realizag¢ao dos eventos e sobre a
captacao dos recursos para sua realizagao:

EVENTOS

- Parada civica, cultural e historica com participacdo dos grupos
culturais e das escolas municipais;

- Emissdo de um livreto contando de forma resumida, mas, didatica a
historia de Juiz de Fora que sera distribuido, a cada ano para os alunos de da mesma série, por
(exemplo 8 ? série) e seus professores, que durante todo o més terdo aulas especificas sobre a historia
da cidade;

- Distribuicao de midia apropriada para uma aula sobre a histéria de JF para cada professor envolvido
no projeto (que sera devidamente treinado);

- Distribuigdo de camisas alusivas ao evento para todos os participantes;

- Concurso de redacao com premiagdo aos vencedores;

- Cartazes e outros materiais de divulgacdo sobre o tema.

- Palestras

OU BUSTAMANTE DE SA

. HISTORIA
IDENTIDADE

DENOMINAC()ES HISTORICAS DE BAIRROS, RUAS, LUGARES E DA
CIDADE DE JUIZ DE FORA

Exemplos

Alencar Tristao, Rua: Rua dos Jaloes

Andradas, Avenida dos: Rua da Gratidao

Antonio Dias, Rua: Rua Progresso

Antonio Ribeiro, Rua: Rua de Baixo

Batista de Oliveira, Rua: Rua do Commércio

Barao do Rio Branco, Avenida: Rua Direita (Foi chamada, também, de Estrada Geral
(Temos estudos mais detalhados)

CAMELODROMO
PPP- Parceria Publico Privada

POP SHOPPING JdF 60
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PPP com a prefeitura de Juiz de Fora (Areas A e B) e parceiros das areas C e D e administradora de
shopping.

Frente 1 Rua Paulo de Frontin

Frente 2 Rua Halfeld

Frente 3 Av. Getulio Vargas (entrada de estacionamento)

AREAS atuais

A- Prefeitura - Estacionamento Mercado

B- Prefeitura- Restaurante popular

C- Particular- Estacionamento Rua Halfeld (se fizer calgaddo perdem a finalidade)

D- Lojas Getulio Vargas

? Areas em azul podem participar, mas nio impedem o projeto

Shopping popular

Térreo

Frente para a Paulo de Frontin: 3 ou 4 lojas de 20 m 2+ acesso aos boxes

Galeria (com jardins e areas de descanso) entre a Getllio Vargas e Paulo de Frontin com lojas de 20 m
e 2 acessos de publico a area interna, uma proxima a Getulio Vargas e a outra em frente a porta lateral
do mercado municipal, elevadores (acesso aos andares de estacionamento) proximos a entradas.
Elevador de carga (proximo a Getalio Vargas)

Internamente: Boxes para camelds.

Escada rolante de acesso ao segundo andar.

area B: Restaurante popular (acesso por dentro do shopping)

1° andar drea A ~ B

Boxer para cai~10s

Acesso por uma passarela ao primeiro andar do mercado municipal
Area C

61



Place Branding A Retomada do Desenvolvimento de um Territério Através de Agdes de marketing - Cidades de porte médio

Todos os andares lojas maiores ou parte como estacionamento

Area D

Entrada e saida de estacionamento, elevador de carga e descarga

3% 4° e 5° andares

Estacionamento Rotativo

Cobertura

Area de lazer e eventos (saldo de reunides, auditorio, saldo de festas. Bares e restaurantes, parquinho

Geral

Se possivel alcangar 250 a 300 Boxes de 9 a 12 m ? vagas para os camelds e 300 a 400 vagas de
estacionamento
Isen¢do de IPTU pelo periodo de concessdo (pedir, também isen¢do de ISS do estacionamento, por
algum tempo.
30 a 40 anos de concessao
Importante que toda a area tenha administragdo de shopping, negociar administracdo do mercado,
também.
Calcadao na rua Halfeld parte Baixa, e Rua Paulo de Frontin, ligando a praga Antonio Carlos a praga
Dr. Jodo Penido (Estagdo) estabelecendo prazos.
Sinalizagdo para pedestres para acessar a Av. Gettlio Vargas, Praca da Estacdo, Praga Antonio Carlos,
Mercado, area de alimentagdo etc.'”

ARGUMENTOS
https://tribunademinas.com.br/noticias/cidade/18-07-2021/situacao-dos-ambulantes-permanece-sem-so
lucao-em-juiz-de-fora.html
https://tribunademinas.com.br/opiniao/tribuna-livre/09-04-2019/juiz-de-fora-e-a-poluicao-visual.html
https://revistas.unifacs.br/index.php/rde/article/viewFile/8780/5133

A prefeita Margarida Salomao j& demonstrou interesse na implantacdo de um cameldédromo no
estacionamento em questao.

MIDIA TEMATICA

VCiJdFA

Viabilizar distribui¢do e vendas de produtos ligados a lembrancas da cidade, livros de escritores locais,
camisas, botons, cervejas artesanais e outras especialidades locais.

Complemento placa Mercosul

BRASIL

: PBA2019

w.tn (@JUIZ DE FORA Z MINAS GERAIS ] ....

103

LUIZ A

40 cm.


https://tribunademinas.com.br/noticias/cidade/18-07-2021/situacao-dos-ambulantes-permanece-sem-solucao-em-juiz-de-fora.html
https://tribunademinas.com.br/noticias/cidade/18-07-2021/situacao-dos-ambulantes-permanece-sem-solucao-em-juiz-de-fora.html
https://tribunademinas.com.br/opiniao/tribuna-livre/09-04-2019/juiz-de-fora-e-a-poluicao-visual.html
https://revistas.unifacs.br/index.php/rde/article/viewFile/8780/5133
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Selos, adesivos, pins. Camisas etc.

SOoU
JUIZ-FORANO

UALA WIdFA

EM JUIZ DE FORA

A MELHOR m
RUA HALELD

DO MUNDO JUIZ DE FORA

PRIMEIRO
SORRISO DE
MINAS A
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CITY
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NOVOS NEGOCIOS

TRANSPORTE ALTERNATIVO E TURISTICO

jg?aigﬂﬁ)rte

& TURISMO

Cateteira Flor dabata @

-

PROPOSTA

- Meio de transporte alternativo e turistico ligando a area do Shopping Jardim Norte ao jardim
botanico, passando por cima da reserva ambiental “Parque estadual do Krambeck”.

Justificativa: o acesso ao Jardim Botanico da UFJF, no Bairro Santa Terezinha, carece de um acesso
melhor e de estacionamento, exatamente o que seria oferecido pelo shopping Jardim Norte. Com essa
ligacdo.

Essa ¢ a oportunidade de ligar a marca “Shopping Jardim Norte” a educacdo ambiental, uma
alternativa autofinanciavel que colabora na consolida¢do da imagem.
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MKT: Nao havera, no mundo, Shopping tdo agregado ao meio ambiente, o que gerara enorme
desenvolvimento de sua imagem.'

1% PROJETO DESENVOLVIDOS POR:
JOSE RUFINO DE SOUZA JUNIOR
Advogado — Faculdades de Ciéncias Sociais Vianna Jinior - Juiz de Fora - Minas Gerais Mestre em Direito Economico
com énfase em Direito Ambiental
LUIZ ANTONIO CAIXEIRO STEPHAN
Bel. Em Comunicagéo Social- PP
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