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RESUMO

O artigo discute como o marketing lugares constitui recurso estratégico para o
desenvolvimento de Itajubd-MG, municipio que esta em processo acelerado de crescimento
com destaque para o ensino superior e o setor industrial. O objetivo é compreender como 0s
atores estratégicos do desenvolvimento avaliam o cenario local e a partir do diagnostico
posicionar como o marketing de lugares pode ser utilizado para sustentar a perenidade e a
qualidade do desenvolvimento, que demanda a articulagho de estratégias de
desenvolvimento local consistentes quanto & atragdo dos investimentos necessarios a sua
manutencdo. A metodologia aplicada consistiu em um estudo exploratério de como os
atores sociais selecionados avaliam esse desenvolvimento. Concluiu-se que os atores sociais
avaliam a educagdo e a formacédo de trabalhadores especializados como o fator de atracéo
de investimentos, constituindo fator fundamental para a elaboragdo de uma estratégia de
marketing de lugares relacionada a Itajuba.

PALAVRAS-CHAVE: desenvolvimento local; planejamento urbano; marketing de
cidades.

Introducéo

A percepcdo acerca dos lugares adquiriu um significado que supera a simples
localizacdo geografica. Anteriormente vistos apenas como espagos ocupados por
individuos, atualmente as cidades, regides, estados e nacBes sdo observadas como marcas
que podem satisfazer ou ndo aos moradores, investidores, governos ou empresas. As
empresas observam as regides como marcas em relagdo aos significados que associam aos

lugares. Para que ocorra a interpretacdo das cidades como repletas de singularidade atrativa
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para as empresas torna-se necessario que o patrimdnio social, cultural e econdmico que
constituem a imagem da cidade sejam percebidos como de alto valor para os possiveis
consumidores que as estas atendem. Ter a imagem de uma cidade associada a fatores de
atratividade como educagdo, médo de obra especializada, alto grau de escolaridade,
infraestrutura ou mesmo possibilidade de maiores investimentos governamentais pode fazer
com que esse lugar adquira uma vantagem competitiva sobre os demais lugares.

O municipio de Itajuba pode ser considerado uma marca entre as varias cidades do
Brasil, seja por abrigar empresas multinacionais, seja pelo crescimento econdmico ou pelo
niamero de cursos superiores oferecidos. A partir da percepcdo de ser entendido como
marca, 0 municipio pode atrair novos negécios e entender o desenvolvimento continuo do
municipio como objetivo a ser alcancado. O trecho abaixo indica a relevancia do

desenvolvimento alcangado por Itajuba nas ultimas décadas.

A presenca notavel de Itajubad no mapa da ALC. [...] Apesar de pequena,
Itajuba ja estd conquistando uma presenga importante no mercado
brasileiro. Segundo o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA),
no periodo entre 1970 e 1996, Itajuba teve o segundo maior crescimento
econdmico entre todas as cidades brasileiras (a primeira foi Floriandpolis,
uma cidade muito maior e a capital do estado de Santa Catarina, no sul do
pais). De acordo com o Programa das Nagfes Unidas para o
Desenvolvimento, indicadores sociais de Itajuba, tais como expectativa de
vida, educacdo e renda per capita, conferiram a cidade a mais alta
classificacdo no Indice de Desenvolvimento Humano no Estado de Minas
Gerais. O sistema educacional da cidade provavelmente contribuiu para
essa classificacdo. Digna também é a densidade de pesquisadores: 1.200
Ph.D./milh&o — cinco vezes a média nacional. (KOTLER, 2006, p. 67).
Lynch (1997) observa que um cidaddo, ao se mudar de um ambiente para outro,
caso ele tenha uma boa imagibilidade de seu novo ambiente, se adaptard& com maior
facilidade. Compreende-se por imagibilidade “[...] a caracteristica, num objeto fisico, que
Ihe confere uma alta probabilidade de evocar uma imagem forte em qualquer observador
dado.” (LYNCH 1997, p. 11). Ao tracar um paralelo entre individuos e empresas, €
possivel inferir que o conceito de boa ou ma imagibilidade também afeta as empresas,
instituicbes e municipes de um modo geral, que podem visualizar Itajubd como um
ambiente de novas oportunidades ou néo.
Este trabalho buscou analisar como os atores sociais ligados ao desenvolvimento de
Itajubd percebem a cidade em comparagdo ao cenario regional e municipal mediante
entrevistas que buscaram identificar seus fatores de atratividade. Os dado coletados

possibilitaram inferir como planejamento urbano de Itajub4 pode incorporar as préaticas de
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marketing para posicionar melhor a cidade em relacéo a investidores, tanto do setor privado

quanto publico.

Breves dados historicos e demogréficos de Itajuba

A cidade de Itajuba, assim, como muitas cidades de Minas Gerais, tem sua origem
vinculada & exploracdo do ouro e pedras preciosas ocorrida no século XVIII, durante o
periodo colonial. As minas do lugarejo, depois denominado Nossa Senhora da Soledade do
Itagybéa, onde se construiu a cidade de Delfim Moreira, deram inicio, em 1703, a histéria da
atual Itajubd. Secretaria Municipal de Educagdo de Itajub4 - SEMED (2002).

Em 1888, dois meses antes da promulgacdo da Lei Aurea no Brasil, a cidade de
Itajub& declarou abolicdo da escravatura em seu territorio, fato que levou o abolicionista
José do Patrocinio, a classificar o municipio como cidade Luz, conforme explica Guimaraes
(2000).

A Lei Federal 3.232, de 1917 oficializou o Instituto Eletrotécnico e Mecanico de
Itajubd, que foi fundado no ano de 1913 e se tornou a décima Escola de Engenharia do pais,
UNIFEI (2012). O fato de o instituto nascer no municipio foi de importancia significativa,
pois propiciou maior visibilidade a localidade mediante a formagdo de uma méo de obra
especializada na regido, fator de atratividade para a instalacdo de empresas. O antigo
Instituto Eletrotécnico e Mecéanico de Itajubd se tornou em 2002 através da Lei 10.435,
promulgada pelo presidente Fernando Henrique Cardoso, a Universidade Federal de
Engenharia de Itajuba. Apds o Instituto Eletrotécnico e Mecénico, outras faculdades
experimentaram, e ainda tém destaque na cidade, confirmando a vocagdo universitéria do
municipio. A Faculdade de Ciéncias Econdmicas do Sul de Minas, oficializada em 1971, é
um exemplo, assim como a Faculdade de Medicina e a de Engenharia Civil.

Geograficamente, Itajubd se situa no sul do estado de Minas Gerais, possuindo area
territorial de 294,835Km? e densidade demografica de 307,49hab/Km?2, conforme dados do
Censo 2010 IBGE (2012). A cidade fica aproximadamente em uma altitude de 827m a
1.500m acima do nivel do mar e tem topografia do tipo ondulada e montanhosa. A cidade
estd bem localizada entre as capitais de Minas e S8o Paulo. Conforme dados do IBGE
(CENSO, 2010), o municipio tem 90.658 habitantes, com populagio residente urbana de
82.764 e na é&rea rural com 7.894 habitantes. Tem uma receita or¢camentéria de R$
95.701.896,00, que representa percentualmente 55,3%, em relacdo a sua despesa

orcamentaria que é de R$ 77.227.591,00. A receita orcamentaria de Itajuba é superior a
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média da receita orcamentaria de Minas Gerais de 53,8% em relacdo a despesa do estado. A
receita orcamentaria do municipio é também superior a receita orgamentéria brasileira, com

percentual de 53,8% em relacdo a despesa orcamentaria.

Desenvolvimento urbano

Distinguir o entendimento de crescimento econdmico da noc¢do de desenvolvimento
é uma necessidade para a andlise proposta no presente artigo. Perroux (1981) demonstra
essa necessidade ao observar que crescimento é o aumento ocorrido em uma unidade, na
maioria das vezes uma nagéo e medido pelo produto global ou nacional bruto, em referéncia
ao numero de habitantes. Dessa forma o crescimento torna-se uma equacdo que ndo leva em
consideracédo aspectos como qualidade de vida e as necessidades dos cidadéos.

Porém, o desenvolvimento, para Perroux (1981) é distinto do crescimento por
considerar as atividades humanas e suas forgas segundo parametros qualitativos. O ser
humano torna-se personagem principal e objetivo da busca por melhores condigdes de vida,
“Tomar em consideracdo o desenvolvimento é fazer compreender o risco do crescimento
sem desenvolvimento” (PERROUX, 1981, p. 61).

Sen (1999) também considera o aspecto social no processo de desenvolvimento ao
estabelecer uma correlagcdo entre desenvolvimento e liberdade. O autor considera a
liberdade o fim e meio principal para o desenvolvimento, compreendendo liberdade como a
remocgdo de varios tipos de restricdes que impde as pessoas possibilidades minimas de
escolhas e poucas oportunidades, de maneira a exercer a sua agédo racional. Entende-se o
desenvolvimento como o alcance de condigdes sociais mais equanimes, o que beneficia o
conjunto da sociedade.

Os adjetivos que se somaram ao termo desenvolvimento encontraram na &rea urbana
mais um integrante importante, principalmente em um pais que sob qualquer ética é uma
nacdo urbana como o Brasil. O desenvolvimento urbano passou a ser analisado e estudado
como fundamental para as cidades, 0 espago e os individuos.

Ele ndo é, meramente, um aumento da area urbanizada, e nem
mesmo, simplesmente, uma sofisticacdo ou modernizagdo do espago
urbano, mas, antes e acima de tudo, um desenvolvimento sécio-
espacial na e da cidade: vale dizer, a conquista da melhor qualidade
de vida para um nimero crescente de pessoas e de cada vez mais
justica social. (SOUZA, 2003, p. 101).
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O desenvolvimento urbano ndo pode ser entendido como mero embelezamento,
modernizagdo sem sustentabilidade ou menos ainda, riqueza para alguns e pobreza para a
maioria, 0 que produz segregagédo urbana e diferencas sociais. O desenvolvimento urbano
deve ser visto como um processo de bem estar geral de pessoas que habitam determinado

espaco. Esse bem estar deve estar difundido nas varias classes sociais.

Planejamento urbano

Pensar a cidade, segundo Weber, (1921, apud SOUZA, 2003) é pensa-la como um
local de mercado, onde existe um intercaimbio de mercadorias. Pensar o urbano como
centros de comércios nos propicia uma visao de atividades econémicas e, a cidade, como
fundamental no processo de trocas de mercadorias por capital. As trocas levam as cidades a
se transformarem em mercados que atraem consumidores reais e possiveis consumidores
que podem vir a negociar algum produto ou servigo naquele local.

Souza (2003) afirma que, economicamente uma cidade pode ter uma éarea de
influéncia que ndo ultrapasse seus limites, ou & medida que uma cidade economicamente
fica mais forte, mais influente ela se torna em relagdo ao seu entorno. Essa influéncia pode
ser econdmica, de infraestrutura, politica ou ainda de acordo com o posicionamento que
essa regido ocupa na imagem das pessoas. N&o se pode limitar ao aspecto econdmico da
cidade, pois ainda segundo Souza (2003), uma cidade é um centro de gestdo de territdrio,
pois € sede de empresas, institui¢des e poder politico.

As cidades séo aglomeragdes de pessoas, sd0 economias, S&0 gestoras e podem ser
sedes de empresas privadas ou estatais, elas ttm um grande ou um pequeno nimero de
habitantes e cada qual com sua cultura especifica. Assim, as cidades necessitam de um
planejamento urbano que consiga organizar essas varidveis e desenvolver o urbano de
forma mais vantajosa para os cidad&os e que consiga desenvolver o lugar como um todo.

[...] podemos dizer que o planejamento reconhece, localiza as
tendéncias ou as propensdes naturais (locais e regionais) para o
desenvolvimento, bem como estabelece as regras de ocupagdo do
solo, define as principais estratégias e politicas do municipio e
explicita as restrigdes, as proibigdes e as limitagcdes que deverédo ser
observadas para manter e aumentar a qualidade de vida para seus
municipes. (DUARTE, 2007, p. 22).

Pensar o futuro e melhorar a vida das pessoas que estdo situadas em um determinado
local é um dos principais objetivos do planejamento urbano. Atualmente, no entanto, ha

uma profusdo de termos que confundem a compreensdo do planejamento urbano. Trata-se
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de termos utilizados para apontar o planejamento urbano e que significam outras
concepcdes de trabalho e pensamento sobre as cidades. Esses termos se apresentam e se
confundem como Gestdo Urbana, Urbanismo, Urbanizacdo e Planejamento Urbano.

A urbanizacdo é o processo de aglomeracdo que as cidades experimentam,
impulsionada com o éxodo rural. Conceber, sob o aspecto tedrico, a separacéo total entre
urbanizacdo e planejamento urbano seria equivocado, pois, a partir do processo de
urbanizacdo, o planejamento urbano, assim como a gestdo urbana, tomou importancia nas
discussdes sobre as cidades.

O planejamento esta ligado perspectivas sobre o futuro. Conforme Souza (2002), ele
tem como fungdo avaliar as distintas possibilidades futuras, analisar suas tendéncias e
evolugédo para se precaver de ameagas ou aproveitar futuras oportunidades. Ainda sob a
Gtica de Souza (2002), a gestdo esta associada ao presente e é a administracdo do que esta
disponivel. Dessa forma eles se unem para um objetivo. A gestdo pode ser considerada o
ato de executar o que foi planejado.

A gestdo urbana € a administragdo das necessidades no momento, auxiliando o que
foi planejado. O planejamento urbano visa auxiliar no desenvolvimento da cidade,
avaliando e mensurando o que pode vir a acontecer naquela cidade, regido, estado ou nagéo
e quais os impactos para o lugar.

O urbanismo é o modo de pensar 0 espaco urbano de maneira arquitetdnica. E um
modo de pensar mais especifico que o planejamento urbano.

Planejamento urbano (o qual deve, alids, ser sempre pensado junto
com gestdo, seu complemento indissociavel), sugere, por
conseguinte, um contexto mais amplo que aquele representado pelas
expressdes Urbanismo ou Desenho Urbano. O planejamento urbano
inclui o Urbanismo (ou o Desenho Urbano, como preferirem); o
ultimo € um subconjunto do primeiro. (SOUZA, 2002, p. 58).
Analisar os lugares para que eles se desenvolvam, hoje depende de um conjunto de
fatores que, utilizados de maneiras isoladas, trardo resultados de desenvolvimento urbano
que ndo irdo além da beleza, ou da perspectiva de um planejamento, sem o apoio dos atores

da cidade, ou ainda de uma gestéo voltada para o bem de outros.

Marketing de lugares
O espaco é um aspecto que segundo apontam Souza (2003) e Harvey (2005) foi

negligenciado por estudiosos do desenvolvimento. A preocupagédo sobre o tema atualmente
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toma relevancia pelo entendimento de que, € no espaco social que se d&o as relagdes sociais
e elas fazem parte do cotidiano de um lugar e, como tal, o espago social impactard nas
relacbes dos individuos, empresas e institui¢des. Villaga (2001) completa a relevancia do
estudo do espaco nos dias de hoje, afirmando que h& consenso de que o espago urbano €
produzido e, como toda produgéo, tem um valor.

A andlise do mercado global e a concorréncia em todos os segmentos de produtos e
servicos indica a concorréncia entre paises, regides e localidades por melhor
posicionamento quanto & atracdo de recursos. Os atores sociais dos lugares procuram
investimentos, buscam inovagGes que os valorizem e tentam conquistar posi¢cdes que o
levem a obter desenvolvimento. Pensar estrategicamente os lugares € uma forma de
enxergar as regides como produtos e servigos que podem vir a ser procurados e, dessa
forma, promover seu desenvolvimento.

O marketing de lugares surge como uma possibilidade de analisar os lugares
estrategicamente e com planejamento para apoiar as nagdes, regides e cidades. Pensar o
regional e o local com suas caracteristicas proprias é fundamental para o desenvolvimento
de lugares. Os produtos e servicos de certa localidade podem ser utilizados como
diferencial competitivo, desde que as agdes que mostrem e entreguem o0s produtos e 0S
servigos da localidade sejam feitas de maneira eficiente.

Nagashima (1970, apud CANTO-GUINA e GIRALDI, 2012, p. 4) define o conceito
de imagem de pais como sua representacdo, e como homens de negécios e consumidores
percebem os produtos de determinada nagdo. A imagem sera obtida pelas tradigdes,
produtos representativos, economia, politica e a histdria do local. Assim, a imagem de pais
est4 ligada ao que o pais representa. As cidades também s&o representadas, e a imagem das
cidades esté ligada ao que elas representam para a populacdo ou para investidores.

A critica que se faz ao modelo de marketing de cidades é que ele cria uma
homogeneizagdo das cidades. Sob essa perspectiva 0 marketing de lugares produz uma
ilusdo baseada na tentativa de se implantar mercadologicamente um modelo pautado em um
sucesso que ndo poderia ser replicado em cenarios distintos. Sanchez (2005) critica a
transformagdo as cidades em produtos e mercadorias, principalmente quanto a
pasteurizacdo, mediante a negligéncia das caracteristicas particulares de cada lugar.

Ainda segundo Sanchez (2005), o conjunto de virtudes das cidades que sdo
consideradas modelo, ou tentam ser reproduzidas em escala global, podem constituir

subterfigio para a especulagdo financeira; o estimulo ao civismo, pode ser transformado em
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desprezo pela participacdo do cidaddo nas decisdes e a cidade sustentavel pode ser apenas
retérica e se tornar apenas um adjetivo, condicionado por um modelo politico de
exportacao.

Sassen (2008) contrapBe-se a critica acima descrita ao defender a ideia de que as
cidades vao justamente & direcdo contraria a critica que conceitua o marketing de lugares
como homogeneizagdo ou a copia de outra cidade como solucéo. Para o autor as cidades
buscam fortalecer suas caracteristicas e suas especialidades, justamente como forma de
diferenciacdo.

O escopo aqui apresentado associa-se ao parametro de anélise que pensa os lugares
s80 como marcas e como tais concorrem entre si, em um mundo globalizado, buscando
assim maior visibilidade entre seus concorrentes. Kotler (2006), afirma que os lugares,
nesse eixo de estudo, devem ser entendidos como comunidades, cidades, regifes, estados e
nacdes, e devem ter planos estratégicos de marketing para poderem competir diante de

tamanha concorréncia.
Metodologia e coleta de dados

Os resultados apresentados neste artigo foram alcangados com o desenvolvimento
de pesquisa qualitativa quanto a abordagem e quanto ao seu objetivo serd exploratéria
descritiva. Segundo Cervo (2007), a pesquisa exploratoria realiza o estudo das situacdes e
busca descobrir relagdes entre os itens que compdem as situagbes. Esse tipo de pesquisa
permitiu uma andlise mais profunda dos eventos que acontecem na cidade, dos
desdobramentos desses eventos e dessa forma entender as relages entre acontecimentos,
planejamento urbano e marketing.

A escolha dos entrevistados se deu a partir da representatividade que esses atores
tém em suas areas, compondo assim um contetido confiavel para ser analisado. A técnica de
coleta de dados foi documental e por meio de entrevistas semi-estruturadas, que permitirdo
aos entrevistados maior desenvoltura entre os temas. Foram utilizados dados primérios e
dados secundérios conforme explica Cervo (2007), dados primérios coletados com pesquisa
de campo, entrevistas e questionarios e dados secundarios colhidos em livros, relatérios e
outras fontes impressas e eletronicas.

O presente trabalho é um estudo de caso. O delineamento de estudo de caso “(...)

consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou pouco objetos, de maneira que permita
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seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros
delineamentos considerados.” (GIL, 2010, p. 37). O estudo de caso também permite maior
proximidade entre o fenémeno e o contexto em que ele esté inserido. Yin (2001), completa
que este método permite uma melhor avaliacdo dos acontecimentos contemporaneos
mediante as questdes da pesquisa.

A populagdo da pesquisa é composta de gestores, lideres de opinido e sociedade
civil organizada de Itajubd. A escolha da populacdo se deve ao fato da necessidade de
opiniGes de individuos conectados ao desenvolvimento da cidade, suas oportunidades e
entendam também da legislagdo vigente. O entendimento desse publico é de suma
importancia para criar um diagnostico detalhado do municipio. E relevante ressaltar que os
entrevistados séo atores sociais que participam do cotidiano da cidade, o que possibilita
dessa maneira, contribuir para o processo da pesquisa de forma abrangente.

Amostra foi selecionada pela técnica de selecdo de amostra e ndo probabilistica por
julgamento, portanto ndo se aplica a representatividade estatistica.

Para esse estudo foram realizadas 4 entrevistas que contemplaram 4 setores
relevantes da sociedade. Foram entrevistados:

e O Diretor da Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas do Sul de Minas. A entrevista
busca encontrar como esse intelectual analisa o crescimento da cidade, como isso
afeta sua instituigéo e sua viséo das possibilidades da cidade e regido.

e O Representante do Sindicato dos Trabalhadores Metalurgicos de Itajubd. A
investigacdo tentard encontrar os aspectos da visdo dos trabalhadores referentes a
cidade.

e O Presidente da ONG Transparéncia Itajubd. Entrevista que buscard o entendimento
de uma parcela da sociedade sobre os aspectos inerentes ao dia a dia de Itajuba.

e O Presidente da Associacdo Comercial, Industrial e Empresarial de Itajuba.
Pesquisar como 0s gestores de empresas entendem a cidade, sua mao de obra,
infraestrutura e forcas do municipio.

Os dados foram verificados a partir dos fatores de atratividade do lugar, levantando
suas caracteristicas econdmicas e demograficas. A atratividade de um lugar conforme expde
Kotler (2006), inclui desde caracteristicas basicas como a demografia até as caracteristicas
econdmicas e como perpassam pela infraestrutura, a qualidade de vida, os recursos naturais,
entre outros. Para verificar a atratividade do lugar deve-se ter um olhar apurado para qual €

a caracteristica do lugar.
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Como analise de atratividade utiliza-se como modelo um quadro da Andersen
Consulting, explicitado em Borba (2010), que apresenta dados de atratividade e sua
importancia. Os critérios de atratividade elaborados a partir do quadro foram:
Especializacdo de Mé&o de Obra; Localizagdo; Infraestrutura; Transportes; Educacéo; Papel
Politico e Planejamento Urbano.

Além dos critérios de atratividades levantaram-se as oportunidades e ameacas que

cercam Itajubd para avaliar-se o posicionamento do municipio frente aos entrevistados.

Andlise dos dados

Apos as entrevistas ocorreu a transcricdo literal do audio captado e interpretagdo dos
dados. As analises seguiram os critérios de atratividade e alguns novos dados que surgiram
repetidamente foram incluidos nos resultados. Para analise dos resultados ordenei os
entrevistados em: Entrevistado 1; Entrevistado 2; Entrevistado 3 e Entrevistado 4. Ndo ha
relagdo entre essa numeragdo e a disposicdo que eles foram apresentados acima e essa
organizagao foi elaborada para resguardar suas opinides.

A especializacdo da mdo de obra foi um ponto positivo apresentado pelos
entrevistados que a avaliam como um diferencial da cidade. O Entrevistado 1 observou que
a méo de obra é especializada, no entanto as empresas ja buscam funcionarios em pequenas
cidades da regido para suprirem postos de trabalhos.

A localizagdo nédo obteve consenso entre os entrevistados, que alertaram em sua
maioria das condicdes para se chegar ao municipio, embora ele esteja bem situado.

Nesse item surgiu um dado importante que foi a analise de 2 entrevistados
identificando a localizagdo como fator de desvantagem frente a cidades melhores situadas
em relacéo as rodovias, tanto no Vale do Paraiba, quanto no Sul de Minas. Essa observagdo
nos leva ao caminho de cidades que concorrem entre si e que buscam por melhores
investimentos.

A infraestrutura foi divida em duas questdes para 0s entrevistados:

a) Como é a infraestrutura para a atracdo de novos empreendimentos?

b) Como ¢ a infraestrutura da cidade para os cidaddos?

A infraestrutura para a atracdo de empresas ndo foi bem avaliada pelos
entrevistados. O Entrevistado 4 observou que a cidade tem um Parque Industrial e esté se
preparando melhor para receber novas empresas. Opinides diferentes e completamente

opostas foram externadas pelos outros 3 entrevistados.
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A infraestrutura para os cidaddos foi motivo de critica undnime. Como fator de
atratividade a infraestrutura para 0s municipes esta aquém do desejado. Dois entrevistados
demonstraram preocupacéo com a falta de lazer, tanto publico quanto o privado na cidade e
todos reforgcaram a questdo do transito e do crescimento urbano sem o acompanhamento de
infraestrutura adequada.

Os transportes foram avaliados negativamente. As criticas foram referentes a
existéncia de uma unica empresa de 6nibus que ndo supre as necessidades dos habitantes.

Em contrapartida a educacdo foi o destaque positivo levantado por todos os
pesquisados. Todos afirmaram que a cidade no setor educacional sua grande vantagem
competitiva diante de outras cidades. As Instituicdes de Ensino Superior e 0s cursos
técnicos obtiveram destaque na entrevista. A educacdo foi considerada como uma das
principais dinamizadoras da economia local por 3 entrevistados. A educacédo também é
considerada uma caracteristica importante que a cidade possui, constituindo uma marca de
Itajuba.

A questdo do planejamento urbano suscitou nos entrevistados apontamentos que
observam a falta de acompanhamento do crescimento das periferias. Segundo 0s
Entrevistados 1 e 4, o fato do planejamento do desenvolvimento do municipio estar voltado
mais na atracdo de novas industrias e isengdo para as que j& existem colabora para esse
quadro, embora sejam apontadas por todos como outra grande geradora de receita para o
municipio. Depreende-se da narrativa dos entrevistados que o planejamento do
desenvolvimento local ndo pode se restringir somente a atracdo de novas industrias.

A principal preocupacéo politica de 3 entrevistados foi a falta de representatividade
politica regional, estadual e nacional do municipio. Nota-se a preocupagdo com o possivel
impacto da caréncia de representatividade politica sobre o desenvolvimento local, uma vez
que a atracdo de recursos publicos ou a mediacdo com o setor privado pode ficar
prejudicada em comparagéo a cidades da regido ou do estado de Minas Gerais que contam
com representatividade politica significativa. Outro fator politico mencionado é a
descontinuidade de programas anteriores de outros governos citados por todos 0s
entrevistados. Reproduz-se em Itajuba uma caracteristica predominante no cenario politico
brasileiro: a falta de projetos de desenvolvimento ndo subordinados ao personalismo do

exercicio do poder executivo.

Consideracdes finais
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As cidades buscam o desenvolvimento local como forma de proporcionar bem estar
aos seus cidaddos e aos atores que fazem parte desse mecanismo. A importancia das cidades
se sobressairem perante outras, é considerado vantagem competitiva e pode atrair
investimentos, pessoas e recursos que auxiliem no processo de desenvolvimento local.

A atratividade de um lugar e seu delineamento é uma forma das cidades se
planejarem e a utilizarem. O marketing de lugares, que procura nos municipios suas
caracteristicas, suas forcas e entender sua imagem no ambiente regional, nacional ou até
mesmo global pode favorecer o planejamento do desenvolvimento local. A coleta de dados
entre 0s atores sociais que participam significativamente do seu desenvolvimento favorece a
deteccdo das caracteristicas locais percebidas como vantajosas. Com base no estudo
elaborado para analisar as atratividades do municipio de Itajuba, verificou-se que a cidade
tem, segundo a avaliagdo dos entrevistados, fatores de atratividade com potencial
significativo para atrair investimentos e alcancar elevacéo da qualidade de vida das pessoas.

O ponto forte da atratividade foi a educagédo, fator que na percepcdo dos atores
sociais entrevistados atrai empresas, devido a mao de obra qualificada que as institui¢ces de
ensino produzem. Essa imagem de cidade estudantil, com méo de obra especializada €
utilizada sim como diferencial, no entanto ndo pelo setor publico, como aponta um dos
entrevistados que expde que “[...]Ja cidade vive por si s6.”.

A frase supracitada d& ideia de que falta um acompanhamento politico e
principalmente um planejamento do desenvolvimento local que acompanhe a expansdo das
empresas ja existentes e a possibilidade da implantagdo de novas instalages na cidade.

O marketing de lugares ndo € uma ferramenta magica. Sua elaboragdo e execucéao
correspondem a realizacdo de pesquisas acerca dos fatores de atratividade de recursos
financeiros, humanos e tecnolégicos, o que inclui a avaliagdo da relagdo dos atores sociais
com o desenvolvimento local. O presente artigo resulta da verificagdo da percepcéo dos
sujeitos do desenvolvimento local quanto a Itajubd. Percebe-se que h& elementos
significativos que singularizam a cidade tanto no cenario regional quanto nacional. A
adequacgdo do marketing de lugares as condi¢des de Itajuba pode favorecer a constituicéo de
uma importante ferramenta para a manutengdo do desenvolvimento local. As oportunidades
que as atratividades produzem devem ser potencializadas, ndo somente através da gestdo
urbana que é pontual, mas sim através de um planejamento relacionado ao marketing de

lugares, buscando o desenvolvimento local que contemple todos os cidad&os.
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