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Resumo

Todos os paises, estados e cidades
anseiam ser alvo de investimentos,
mas para que isto acontega é preciso
planejamento, estratégias e contra-
partidalocais. Como Mato Grosso do
Sul se promove, se difunde, e é visto
como espago de recepcao de investi-
mentos privados? Que mecanismos
de divulgagdo sdo adotados para tal
intento e quais os resultados alcan-
cados? Respostas a essas perguntas
foram investigadas sob os principios
do marketing de lugares, tendo como
roteiro as etapas do planejamento
estratégico. Assim, oportunidades,
ameagas, pontos fortes e pontos fra-
cos (analise “swot”) foram levantados
por meio de entrevistas semiestrutu-
radas com o setor puiblico e o setor
privado, considerando o periodo de
janeiro de 1980 a julho de 2008. O
estudo revela alguns desencontros
entre as visdes dos setores publico e
privado, com o governo ressaltando
questdes de ordem macro, como
aquelas relacionadas a solo, logistica
e comunicac¢do, enquanto os agen-
tes privados incluem, além dessas,
variaveis micro (fidelidade a marca,
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demanda por produtos e servicos) e
questdes mais especificas (ruas largas
e limpas). Cabe as forcas produtivas
do Estado sincronizarem a visao das
duas esferas (ptiblica e privada) num
esfor¢o conjunto que permita po-
tencializar a promogéo institucional
do Estado. Isto poderia ser feito por
meio de um planejamento estratégico
de marketing de lugares apoiado
em pesquisas abrangentes que pos-
sibilitem aos executores do governo
conhecer, entre outras mintcias, os
mercados mais vantajosos e as pos-
sibilidades de o Estado atendé-los.

Palavras-chave: Marketing de luga-
res. Desenvolvimento econémico.
Economia de Mato Grosso do Sul.
Promocéao de Mato Grosso do Sul.

Abstract

Every state, city or country wi-
shes to attract external investments,
but to get it a set of proper actions is
required. How does Mato Grosso do
Sul promote and disseminate itself,
and how is the state seen by private
investors? What kind of media vehi-
cleshave been used and what results
have been achieved? To answer
such questions the city marketing
principles were used, following
the strategic planning stages. Thus,
strengths, weaknesses, opportunities
and threats were searched by doing
semi-structured interviews with
government and private managers,
considering the period from January
1980 to July 2008. The study brought
up some divergences between public
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and private views, the first emphasi-
zing macro-questions related to soil,
logistic and communication, while
the second also included micro-ques-
tions as customer fidelity and pro-
ducts and services demand, besides
specific points like wide and clean
roads. It is necessary to synchronize
both visions (public and private) ina
joint effort which allows to boost the
state institutional promotion. This
could be done by means of a city ma-
rketing strategic planning supported
by an extensive research to deepen
the knowledge about worthwhile
markets and the state capacity for
fulfill their requirements.

Keywords: City marketing. econo-
mic development. Mato Grosso do
Sul economy. Image promotion.
Investments attraction.

JEL: A12

1 Introducao

Aos governos de municipios,
estados, provincias e paises interes-
sa, obviamente, aumentar a riqueza
local. Kotler et al. (1997) afirmam que
os formuladores de politicas econo-
micas estdo comumente preocupa-
dos em elevar a quantidade de bens
e servigos disponiveis a populacido
em curto prazo, o que pode leva-los
a ignorar pontos relevantes para o
desenvolvimento social e econémico
local, em longo prazo. Nessa linha
de raciocinio, é importante que cada
localidade desenvolva sua prépria
estratégia para o crescimento, pois,
como as caracteristicas mudam mui-
to de um lugar para outro, ndo ha
um modelo tnico aplicavel a todas
as regioes.

Nos ultimos anos, lideres e go-
vernantes tém desenvolvido a¢des
para divulgar as potencialidades
econdmicas de suas regides, com o
propésito de atrair capital externo.
O foco da presente pesquisa sdo as
acOes institucionais desenvolvidas
com esse objetivo pelo Governo do
Estado de Mato Grosso do Sul. Nesse
sentido, a administracdo publica do
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Estado, como promotora e gestora
das agdes, e a iniciativa privada,
como reagente a essas agoes, consti-
tuem o universo da pesquisa.

Lugares como Sdo Paulo, Can-
cun, Porto de Galinhas ou Buenos
Aires atraem todos os anos turistas,
eventos e negdcios do mundo inteiro.
Mato Grosso do Sul, criado oficial-
mente em 1979, é um Estado novo
com caracteristicas e atributos que
precisam ser divulgados e potencia-
lizados. Algumas localidades, com
seu povo, seus lideres e suas atragdes,
possuem mais aptiddo para seduzir
publicos e empresas, se compara-
das com outras. Para explorar essa
aptiddo é que foi desenvolvido o
marketing de lugares

Marketing de lugares designa
um dos varios desdobramentos do
marketing convencional, ferramenta
da administragdo que comegou a se
destacar a partir da década de 1950 e
é definida pela American Marketing
Association (AMA, 2004), segundo
Yanaze (2007, p. 7), como: “[...] o
processo de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de prego,
promocdo e distribuigdo de idéias,
bens e servigos, para criar trocas que
satisfacam objetivos individuais e
organizacionais”.

Apesar de parecer um assunto
recente, o marketing de lugares é
um desenvolvimento do marketing
de cidades ou city marketing, que,
conforme Pereira (2003), ja era em-
pregado nos Estados Unidos, e a
partir dos anos de 1980 passou por
certo desenvolvimento na Europa
Ocidental. O marketing de lugares,
para Kotler e Armstrong (1994, p.
463), compreende “as atividades
empreendidas para criar, manter ou
alterar atitudes ou comportamentos
em relacdo a lugares em particular”.

Assim, é relevante identificar as
estratégias utilizadas pelo governo
estadual para a propagagdo da ima-
gem de Mato Grosso do Sul fora de
seus limites (MATO GROSSO DO
SUL, 2007). Ressalta-se que, quando
se fala em promogao do Estado, se
estd referindo a novos investimen-

tos e, logo, a vinda de pessoas e
empresas para Mato Grosso do Sul,
em busca da realiza¢do de anseios e
desejos. Nesse sentido, a imagem e
as politicas desenvolvidas para que
pessoas e empresas se estabelecam
no Estado é fundamental.

Este trabalho busca, sob a 6tica
do marketing de lugares, analisar a
eficiéncia da estratégia institucional
do Governo de Mato Grosso do Sul
quanto a promocgao, a atragdo de
investimentos e ao desenvolvimento
econdmico do Estado, considerados
os 28 anos de sua histdria.

2 Marketing de lugares

O marketing é, essencialmente,
planejamento. Os elementos que
compdem este tltimo, em sua ver-
tente estratégica, sao, segundo Kotler
(2000): estabelecimento dos objeti-
vO0s, missdo e visdo; andlise interna
(da empresa ou equivalente) e ex-
terna (do ambiente mercadolégico);
elaboragdo da estratégia e dos planos
a serem seguidos; implementacio do
planejamento; elaboragdo e aplicacdo
de dispositivos de controle; e, por
fim, ajustes nos planos ou nas metas
pré-estabelecidas.

Ha4 anos o planejamento estra-
tégico de marketing deixou de ser
exclusividade das empresas pri-
vadas e passou a ser aplicado aos
diversos segmentos da sociedade.
A administragdo publica, as orga-
niza¢bes ndo governamentais e as
campanhas politicas sdo alguns dos
exemplos de uso dessa ferramenta,
com os elementos de marketing se
adaptando de acordo com o objeto
a examinar ou difundir.

No marketing de lugares nado é
diferente. A forte concorréncia entre
regides do mundo por investimentos
internos e externos, e por visitantes,
é um fenémeno que nio pode ser
negligenciado. Como elucida Pereira
(2003), o termo city marketing passou
a fazer referéncia a promogdo ou
competitividade do lugar como um
todo, como um apoio aos gestores
publicos em sua fungdo de atrair os
olhares a sua localidade.
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Assim, Ardigé (2002) entende
que é preciso uma mudanga, uma
adequagdo por parte tanto dos ad-
ministradores empresariais quanto
dos gestores ptblicos, para que suas
organizagdes e comunidades possam
se encaixar no ambiente cada vez
mais dindmico e competitivo, que
se descortina nos dias atuais. E essa
reestrutura¢do no ambito de lugares
atinge desde grandes nagdes com
grande potencial tecnolégico até
pequenos e remotos vilarejos.

Silva (2007) acredita que o city
marketing é um importante instru-
mento no apoio a elaboracdo de
estratégias para o desenvolvimento
sustentdvel de cidades e regides. Em
consonancia, Kotler e outros (2006)
dividem em quatro os principais
tipos de publicos-alvo na elaboracao
de estratégias para venda de uma
localidade: visitantes, moradores e
trabalhadores, comércio e inddtstria
e mercados de exportacdo.

As atragoes, a infraestrutura e as
pessoas sdo os principais atributos
locais aos quais os planejadores
de lugares devem dispensar mais
esforgos de marketing na promogao
de uma localidade, esclarece Sa-
cramento (1999). Além de ser uma
consequéncia dessas caracteristicas,
a autora entende que a imagem de
um lugar é formada ou alterada
facilmente, apesar de serem neces-
sarios recursos significativos para
essa finalidade.

Yanaze (2007) explica, de uma
forma simples, que planejar é o es-
tabelecimento de objetivos e metas,
bem como a formulag¢do de meios
para alcangéd-las. Em um paralelo
com a administracdo ptblica, po-
dem-se comparar as secretarias de
Estado (fazenda, educacédo, satide,
industria) aos setores da empresa
(financeiro, recursos humanos, pro-
dugdo, vendas), cada um com seus
objetivos especificos. O objetivo
central aqui seria o desenvolvimento
econdmico e social da comunidade.
O marketing de lugares teria a funcéo
de alinhar os objetivos especificos ao
objetivo geral.
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Conforme Gaio e Gouveia (2007)
e Ardigé (2002), o planejamento
estratégico de lugares pode ser
sistematizado da seguinte forma:
diagnéstico de situacdo (anédlise in-
terna e externa do lugar); definicédo
de publico-alvo, visdo e objetivos;
formulagao da estratégia e do plano
de agdo; e defini¢do dos dispositivos
de controle (aplicacdo do plano de
marketing e defini¢do e utilizagdo de
dispositivos de controle que permi-
tam uma retroalimentagdo ao plane-
jamento e os reajustes necessarios as
estratégias formuladas).

No ambito do marketing de luga-
res, a construcdo da marca ou, nesse
caso, da imagem local, é um fator de
grande relevancia. Em comparacio
ao modelo empresarial, Yanaze
(2007) destaca que, assim como a
propriedade tangivel, a intangivel
também pode ser cotada quanto a
seu valor econémico, porém, essa
altima é impar, exclusiva de cada
organizagdo. Para Mossato (2007),
dentre as estratégias empregadas
na atragdo de atividades e empresas
globais, a constru¢do de um discurso
e uma imagem forte se traduz em
um recurso mais subjetivo do que
objetivo.

Nesse contexto, Serralvo e outros
(2008) explicam que, em se tratando
de marca, identidade e imagem
possuem significados distintos. A
identidade é o que os planejadores
almejam que a marca transmita ao
publico, ao passo que sua imagem
é como este realmente a vé. Nem
sempre imagem e identidade se
equivalem. Os gestores ndo possuem
controle total sobre a visdo das pes-
soas com relagdo a sua marca.

O delineamento da imagem deve
partir de um ponto fundamental
para reduzir a probabilidade de
erro: a pesquisa de marketing. Se os
planos preparados pelos gestores
estratégicos tém como alvo um grupo
especifico com estilo e necessidade
semelhantes, que neste ponto ja deve
ter sido apurado, ninguém melhor
para responder como a marca do
lugar deve se apresentar que esse

mesmo publico-alvo. Para Kotler
e outros (2006), a marca de uma
localidade precisa ser valida, crivel,
simples e atraente. Devem ser evita-
dos slogans ou antincios com frases
demasiadamente utilizadas e, por
isso, desgastadas.

A escolha da melhor midia para
divulgar a imagem formulada de-
pendera do ptblico-alvo almejado
pela localidade, bem como de seus
hébitos de consumo. Televisao, ra-
dio, Internet, outdoor, jornal, revista,
folhetos e mala-direta sdo veiculos
que apresentam qualidades e de-
feitos. O uso e a mistura ideal deles
serdo ditados pelo consumidor. A
retroalimentagdo do cliente pros-
pectado pelos gestores estratégicos
é fundamental, de forma que a ava-
liagdo das repostas desse grupo aos
programas praticados faz parte da
gestdo de imagem do local.

3 Metodologia

Para a presente pesquisa foi uti-
lizada a entrevista semiestruturada
com o setor publico e privado. As
questdes formuladas objetivavam
elucidar as forcas, fraquezas, oportu-
nidades e ameacas, no entendimento
desses agentes. Optou-se por essa
ferramenta metodoldgica por ser de
uso bastante difundido no marketing:
a analise SWOT (do inglés: Strengths
- forcas, Weaknesses - fraquezas, Op-
portunities - oportunidades, e Threats
- ameacgas), consonante a Kotler e
outros (2006).

Nesse sentido, as informagoes
foram coletadas tanto no setor pri-
vado quanto no ptblico, em forma
de entrevistas e de documentos
levantados com tais fontes. Quatro
aspectos foram analisados: a) for-
cas e fraquezas observadas pelos
agentes publicos e privados; b)
oportunidades e ameacas para o
Estado, apresentadas no Brasil e no
mundo, e vividas pelas empresas em
seus respectivos segmentos; c) iden-
tificacdo das possiveis regides que
concorrem com Mato Grosso do Sul
por investimentos externos; e d) efi-
ciéncia da promocdo implementada
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O questionario
aplicado aos
entrevistados
compreendeu
perguntas
abertas, o que
lhes possibilitou
expressar suas
visbes com
plena liberdade e
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pelo governo estadual. Além disso,
foram propostas diretrizes para o
posicionamento estratégico do Es-
tado, como localidade que compete
internacionalmente.

Na escolha dos entrevistados,
adotaram-se alguns critérios visando
a obter resultados que de fato indi-
cassem com o maximo de precisdo
possivel as percepgdes e as estratégias
utilizadas pelos dois agentes envol-
vidos na questdo. Assim, opinides e
colocagdes foram coletadas com di-
rigentes e gestores de empresas com
participacdo e influéncia estratégicas
na economia nacional e internacional.
Ou seja, as empresas deveriam estar
presentes (com representantes comer-
ciais) em pelo menos mais trés estados
brasileiros, além de Mato Grosso do
Sul, ndo se excluindo aquelas com re-
presentacdes comerciais internacionais.
Os requisitos foram:

a) a organizacdo ndo poderia ter
nascido em Mato Grosso do Sul. Essa
caracteristica é importante por retra-
tar a visdo transmitida pelo Estado
fora de seus dominios, na medida em
que cria o interesse a atores externos.
Isto permitiu uma avaliagao da situa-
¢do de suaimagem e o levantamento
de pontos positivos e negativos que
devem ser mantidos e modificados
em um futuro planejamento estraté-
gicos do lugar;
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b) a institui¢do precisava, de
acordo com seu faturamento, ser
considerada de médio porte (BRA-
SIL, 2000), ndo se excluindo as em-
presas de grande porte. A relevancia
desse quesito, aliada a operacgdo
da empresa em mais trés Estados,
reside na influéncia econémica e
comportamental que repercute nos
mercados onde essas empresas e suas
marcas alcangam, com a consequente
melhora da imagem de Mato Grosso
do Sul na comunidade nacional e
internacional.

Diversos setores foram aborda-
dos, visando a proporcionar uma
visdo mercadoldgica ampla, ndo se
restringindo a um tnico campo de
operacdo. Essa condi¢do implica
uma nogao abrangente da apreciagdo
do Estado por parte do investidor,
revelando as ameagas e oportunida-
des presentes nas varias facetas do
cendrio global.

A administragéo ptblica, por sua
vez, possui documentos e apresenta-
¢Oes que comprovam suas intengdes
e seu ponto de vista estratégico. Ana-
lisaram-se documentos institucionais
(videos, apresentagdes, textos) do
Governo do Estado de Mato Grosso
do Sul, em distintos periodos, cap-
tando as questdes essenciais quanto
as forcas e oportunidades existentes
em Mato Grosso do Sul.

A entrevista a liderancgas estra-
tégicas, tanto no ambito privado
quanto publico, e a pesquisa docu-
mental foram o procedimento meto-
dolégico adotado para se chegar aos
resultados do estudo. O questionério
aplicado aos entrevistados compre-
endeu perguntas abertas, o que lhes
possibilitou expressar suas visdes
com plena liberdade e amplitude.

4 Resultados e discussao

A seguir, com base nos métodos
mencionados, é apresentada a forma
de como o poder publico percebe e
divulga o Estado de Mato Grosso do
Sul, ao longo de sua histéria, visando
a atrair investimentos produtivos
para a geragdo de emprego e renda
no Estado. Analisa-se também a per-

cepgdo do setor privado em relagido
as caracteristicas e potencialidades
do Estado, evidenciando-se as forcas
e fraquezas, oportunidades, ameacas
e concorrentes.

4.1 Forgas e fraquezas presentes
em Mato Grosso do Sul

Este t6pico consolida os pontos
positivos (forcas) e negativos (fra-
quezas) atribuidos ao Estado, apre-
sentados pelos gestores privados e
publicos. Para facilitar o entendimen-
to que cada um dos setores possui
a respeito do assunto, sdo exibidos
dois quadros: um contendo as forgas
(Quadro 1) e outro, as fraquezas in-
dicadas pelos respondentes (Quadro
2). Neles estdo dispostas as opinides
do setor privado e, imediatamente ao
seu lado, as da administra¢do publi-
ca, possibilitando desta forma uma
confrontagdo entre os juizos feitos
pelos respectivos atores.

Nao é fato novo que os recursos
naturais e as atividades relaciona-
das a estes, como as que compdem
o0 agronegocio, sdo forcas inerentes
ao territério sul-mato-grossense.
Porém, a identificacdo de outros
atrativos presentes no Estado e no
mercado no qual este se insere é
um dos principais fins deste estu-
do. Nesse sentido, a apreciagao das
percep¢des do empresariado aqui
recém-instalado fornece novas e
eficientes maneiras de se abordar a
promogao institucional do Estado,
com vistas ao desenvolvimento
econdmico deste.

Das percepgdes expostas, desta-
ca-se que o governo estadual enal-
tece as grandes questdes de ordem
geral, tais como solo, logistica e
comunicagdo, enquanto os agentes
privados, além de enfatizé-las, res-
saltam questdes de ordem micro
(clientes fiéis a marca; demanda por
produtos e servigos) e ainda questdes
mais subjetivas, mas que tém para as
empresas importancia na sua decisdo
de investimento, como ruas largas
e limpas. Em termos de campanha
institucional, essas caracteristicas
poderiam ser mais exploradas.
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Forcas

Empresa privada

Administra¢ao Pablica

Localizagdo estratégica (faz fronteira com dois
paises da América Latina e com cinco Estados
brasileiros).

Localizagdo estratégica (faz fronteira com dois paises da
América Latina e com cinco Estados brasileiros).

Possui hidrovia navegavel em quase toda sua ex-
tensdo, abrangendo outros Estados e paises (corre-
dor de escoamento).

Possui hidrovia navegavel em quase toda sua extensao,
abrangendo outros Estados e paises (corredor de escoa-
mento).

Alto consumo por parte da populagdo (mercado
crescente).

Clima: tropical, quente e semitimido (temperatura média
anual de 22°C e 29°C).

Solos férteis.

Solos férteis.

Mercado amplo.

Capacidade hoteleira (30.294 leitos).

Concorréncia.

Bancos (219 agéncias).

Infraestrutura e logistica (rodovia, hidrovia, ferro-
via e aeroportos).

Infraestrutura e logistica (rodovia, hidrovia, ferrovia e
aeroportos).

Clientes fiéis a marca.

Comunicacéo (9 emissoras de TV, 10 jornais diarios e 110
emissoras de radio).

Renda per capita.

Recursos hidricos abundantes (Aquifero Guarani).

Recursos hidricos abundantes.

Satde (125 hospitais, 172 clinicas e 413 unidades bésicas).

Ruas largas e limpas.

Energia (3 hidrelétricas).

Governo receptivo a iniciativa privada.

Ensino superior (5 universidades, 45.000 alunos).

Demanda por produtos e servigos.

Apoio institucional do governo.

Procura por veiculos diesel.

Grande extensao territorial.

Quadro 1 - Opinides dos gestores privados e
Fonte: Elaborado pelos autores

publicos sobre as forcas de Mato Grosso do Sul

Fraquezas

Empresa privada

Administra¢ao Puablica

Logistica precisa ser otimizada (rodovidrios, aéreos,
ferroviario e fluvial).

Logistica precisa ser otimizada (rodoviarios, aéreos, fer-
roviario e fluvial).

Horéario de encerramento do transporte coletivo
(é preciso encerrar o expediente para que os fun-
ciondrios possam tomar a condugéo).

Infraestrutura implantada (rodovidrio e rede de energia).

Mao de obra (escassez, capacitacdo).

Imposto alto (Imposto sobre Circulacdo de Merca-
dorias e Servicos - ICMS).

Mao de obra (escassez, capacita¢do).

Localizagao (frete mais caro).

Falta de empresas do mesmo setor.

Abastecimento elétrico.

RDE - REVISTA DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO

Quadro 2 - Opinides dos gestores privados e publicos sobre as fraquezas de Mato Grosso do Sul
Fonte: Elaborado pelos autores
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¢ Justamente pelo
estimulo que sofre de
diversas inconstantes,
0 mercado (de
lugares) exige
participantes também
dindmicos que
acompanhem suas
transformagoes. ¢ o

Também nas fraquezas, percebe-
-se certa similaridade entre as per-
cepgdes, mas o setor privado, mais
uma vez, traz para analise nédo
somente as grandes questdes, mas
notadamente fraquezas de ordem es-
pecifica, embora nesse caso também
a administragdo publica apresente
algumas particularidades.

4.2 Oportunidades e Ameacgas
Mercadolégicas para Mato
Grosso do Sul

“A governanga empresarial é
praticada em um contexto em que

influem varidveis como midia, as-
sociagdes de categorias, governos,
concorrentes, clientes e mecanismos
institucionais que lhe conferem legi-
timidade”, argumenta Silva (2007,
p- 53). Justamente pelo estimulo que
sofre de diversas inconstantes, o
mercado (de lugares) exige partici-
pantes também dindmicos que acom-
panhem suas transformagdes. No
intuito de proporcionar um retrato da
cena comercial na qual Mato Grosso
do Sul esté inserido, os Quadros 3 e 4
trazem convicgdes apresentadas por
atores privados e ptblicos do Estado.

Oportunidades

Empresa privada

Administracdo Publica

Mercado varejista em expansao.

Aumento da produgdo industrial.

corretas.

Demanda crescente por inddstrias ambientalmente

Demanda por biocombustiveis (etanol, biodiesel).

Interesse da industria em construir a fabrica préxima a
fonte de matéria-prima, como na exploracéo de flores-
tas (gastos sdo reduzidos).

Mercado crescente para recursos naturais (mineral,
vegetal, turistico).

Brasil possui maior produtividade do mundo em plan-
tagdo de eucalipto.

Grandes rebanhos de bovinos, suinos e aves (aproveita-
mento de carne e couro).

Co-geragao de energia. Co-geragao de energia.

Agronegocio em expansdo (insumos agricolas, milho,

Opgao por fornecedores locais. soja, algodao).

Expansao de florestas plantadas (dois milhdes de hect-

Expansao dos trechos navegaveis da rede hidroviaria. . P
ares disponiveis).

Liberacao de crédito pelos bancos (FCO e FINAME). Criacédo do corredor bioceanico.

Renovagio da frota automobilistica.

Quadro 3 — Opinides dos gestores privados e publicos sobre as oportunidades mercadolégicas
para Mato Grosso do Sul

Fonte: Elaborado pelos autores

Em oportunidades e ameacas identificam-se percep¢des que se completam e, as vezes, se superpdem, embora
com um olhar mais aprofundado seja possivel afirmar que se o poder publico estadual, que é quem concebe e exe-
cuta a politica de marketing institucional do Estado de Mato Grosso do Sul, aprofundasse o foco de a¢des, elas teriam
resultados mais efetivos e promissores.
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Mais uma evidéncia disso quanto as oportunidades mercadolégicas: os
atores privados versam sobre a renovagao da frota automobilistica e expan-
sdo do mercado varejista. A administracdo ptiblica menciona como aspectos
relevantes: os rebanhos vultosos de bovinos, suinos e aves (aproveitamento
de carne e couro) e a criagdo do corredor bioceanico. Em outras palavras,
tanto as questdes apresentadas pela iniciativa privada como as oportunidades
mencionadas pelo poder ptiblico sdo relevantes e se completam, mas neces-
sitam ser captadas como importantes para os dois atores, para permitir que
sejam potencializadas e divulgadas de forma mais sistemética, tanto para os
possiveis investidores como para a sociedade sul-mato-grossense.

Ameacas

Empresa privada Administracao Publica

Concorréncia. Produgéo pouco diversificada.

Mercado dependente do agrone-
gocio.

Mercado dependente do agrone-
gocio.

Falta de regras claras para preserva-
¢do do meio ambiente (desenvolvi-
mento sustentavel).

Dificuldade nas fronteiras inter-
nacionais (sanidade).

Mercado dependente do funcional-

. s Baixa densidade demogrifica.
ismo ptublico.

Fronteiras (pirataria) Preservagao ambiental.

Quadro 4 - Opinides dos gestores privados e publicos sobre as
ameacas mercadolégicas para Mato Grosso do Sul
Fonte: Elaborado pelos autores

Nao se esta a afirmar que as questdes indicadas como relevantes pelo
poder publico sejam totalmente desprezadas pelos agentes privados, mas
que estes ndo as conhecem ou néo lhes atribuem a mesma importancia.
Logo, uma sincronizacdo desses olhares contribuiria para otimizar o uso
dos recursos e os resultados da politica institucional do Governo do Estado
de Mato Grosso do Sul.

O ambiente empresarial, seja no varejo, na agropecudria ou na industria,
revela sinais positivos, indicando um ritmo de expansao que parece ainda
estar em seu inicio, apesar da crise financeira mundial iniciada no segundo
semestre de 2008. Planejamento e posicionamento estratégicos mostram-se
ferramentas importantes nesse ambito, na medida em que resultam em planos
de agdes a serem utilizados nos possiveis cenarios vindouros.

4.3 Estados e Regides que Concorrem com Mato Grosso do Sul por
Investimentos Externos
Os atores envolvidos no processo de expansdo e desenvolvimento da
economia de Mato Grosso do Sul, publicos e privados, identificam, de forma
quase similar, eventuais regides e Estados concorrentes com o Estado pelo
aporte de capitais internos e externos.

A globalizagao da produgéo e de capitais traz como conseqiiéncia a intensificagdo
da concorréncia, provocando dissolugao de segmentos do agronegdcio com pouca
vantagem competitiva e com menor capacidade de adaptagdo e acesso aos novos
mecanismos de inser¢do no mercado. (EMBRAPA, 2003, p. 33).
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(44
A venda e também
a pos-venda de
lugares, realizadas
de maneira
planejada, tém
por objetivo evitar
possiveis distor¢ées
no processo,
tais como o nao
atendimento das
necessidades
empresariais
no local,
principalmente apds
sua instalagao.
29

Nao apenas no agronegocio, mas
em todos os ramos de atividade nos
quais exista uma oferta maior que a
procura, a concorréncia constitui um
elemento de relevo aos estrategistas
de mercado.

A relagdo dos principais Esta-
dos concorrentes de Mato Grosso
do Sul quanto a prospecgdo de
investimentos externos, indicados
pelos respondentes, é apresentado
no Quadro 5.

Todavia, a concorréncia entre re-
gides pela atragdo de investimentos
externos é altamente competitiva,
muitas vezes culminando em incen-
tivos fiscais onerosos a localidade.
A venda e também a pds-venda
de lugares, realizadas de maneira
planejada, tém por objetivo evitar
possiveis distor¢des no processo,
tais como o ndo atendimento das
necessidades empresariais no local,
principalmente ap6s sua instalacéao.
Os concorrentes sdo inuimeros,
assim como sdo suas propostas de
vantagens ao empresariado insa-
tisfeito.
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Concorrentes

Empresa privada

Administracdo Puablica

Mato Grosso (Caceres)

Mato Grosso

Goias Goias
Distrito Federal Distrito Federal
Bahia (sul do Estado) Bahia

Espirito Santo

Minas Gerais

Sao Paulo (Ribeirao Preto)

Sao Paulo

Parana

Parana

Rio de Janeiro

Rio de Janeiro

Santa Catarina

Santa Catarina

Tocantins

Rio Grande do Sul

Paraguai

Quadro 5 - Relacdo dos Estados e regides que concorrem com
Mato Grosso do Sul por investimentos externos

Fonte: Elaborado pelos autores

4.4 Estratégias Utilizadas na Pro-
moc¢ao de Mato Grosso do Sul
e suas Consequéncias

Dentre os quatro “Ps” da publi-
cidade (produto, promogéo, praga,
preco), que fazem parte do composto
de marketing, segundo Kotler (1999),
a promocdo é em qual dessas etapas o
trabalho ird se deter. Em consequén-
cia da complexidade envolvida pela
tematica do marketing de lugares e da
diversidade de opgdes abarcada por
esta quanto a oferta de uma locali-
dade, o assunto pede uma atengdo
especial.

O ex-governador Marcelo Miran-
da (1979-1980 e 1987-1991) afirma
que investimentos em infraestrutura,
como forma de atra¢do de empresas
ao Estado, eram utilizados largamen-
te em sua gestdo. “Naquela época,
investiamos muito em infraestrutura,
principalmente em educagdo, como
meio de desenvolvermos a regiao”,
destaca.

Na gestdao do ex-governador
Pedro Pedrossian, o ex-secretario de
Comunicagdo Oscar Ramos relata
que grandes investimentos em vei-
culos de massa ndo eram utilizados
para a atragdo de investimentos ao
Estado. “Na ocasido conviddvamos
jornalistas dos grandes meios de

82 Ano XIV N°25 Junhode 2012 Salvador, BA

massa para visitarem Mato Grosso
do Sul e verem de perto as poten-
cialidades da regido”, afirma Oscar
Ramos (1980-1983 e 1991-1995).

Outras agdes da gestdo Pedros-
sian foram detalhadas por Aldayr
Heberle (1980-1983 e 1991-1995) (ex-
-secretario de Industria e Comércio),
que afirma ter visitado vérias locali-
dades no intento de potencializar o
desenvolvimento de Mato Grosso
do Sul. Internamente, era formada,
no ambito governamental, uma
comissdo para apoio das cidades do
interior quanto as informagdes e aos
programas de utilidade ptblica, para
que essas localidades pudessem se
desenvolver com o que possuiam
de melhor.

Na gestdo do ex-governador
Wilson Barbosa Martins, a estraté-
gia era outra. Entre outras agdes, a
legislagdo foi o principal alvo dos
esfor¢os implementados na busca do
desenvolvimento econémico.

Na nossa gestao, procuramos criar
uma legislacao eficiente, que aten-
desse as exigéncias de mercado,

(44
Realizamos
missoes e
participamos
de varias feiras
especificas,
como de turismo
e de carne, por
exemplo, para
apresentarmos as
atribuicoes onde
nosso Estado era
mais forte.

que fosse atrativa para as empresas.
Isto abrange incentivos fiscais, entre
outros dispositivos, que serviram
de base para a atual legislagdo do
Estado.” (informacgao verbal).

O ex-secretario de Governo du-
rante a gestdo do ex-governador José
Orcirio dos Santos cita as agdes mais
usuais na busca de investimentos
externos:

Realizamos missoes e participamos
de varias feiras especificas, como de
turismo e de carne, por exemplo,
para apresentarmos as atribuicdes
onde nosso Estado era mais forte.
Procurdvamos associar o potencial
turistico da regido a marca do Esta-
do.? (informagao verbal).

Conforme Guilherme Villalba Z.
Filho (2007) (atual subsecretario de
Comunicagdo), “o governo procura
realizar a¢des pontuais no intuito de
evidenciar os atributos do Estado”.
Isto se traduz no envio de represen-
tagdes a feiras especificas (de carne,
de turismo, de couro), nacionais e
internacionais, e na realizagdo de

7 Wilson Barbosa Martins, ex-governador de Mato Grosso do Sul, 1983-1986 e

1995-1999

8 Paulo Duarte, ex-secretario de Governo, 1999-2006
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eventos para propagacao e discussdo
de assuntos de interesse da adminis-
tragdo publica, tais como: Congresso
de Tecnologia na Cadeia Produtiva
da Cana-de-Acticar em Mato Grosso
do Sul (CANASUL), Saldo de Turis-
mo, Festival de Inverno de Bonito e
Festival América do Sul, segundo
Oliveira (2008).

A atual secretdria de Desenvol-
vimento Agrério da Produgdo, da
Industria, do Comércio e do Turismo
Tereza Cristina Corréa da Costa Dias
apresenta ainda outras maneiras
de impulsionar o desenvolvimento
regional.

Para atrair investimentos o Estado
dispde de um programa especi-
fico, regulamentado com base na
Lei Complementar Estadual n.°
93/2001, a qual institui o Programa
Estadual de Fomento a Industria-
lizagao, ao Trabalho, ao Emprego
e a Renda (MS - Empreendedor).’
(informacéo verbal).

Os esforcos envidados pelo setor
publico, como investimento em infra-
estrutura, atualizacdo da legislagéo,
divulgacdo externa e interna das
potencialidades locais, no intento de
angariar empreendimentos e capitais
externos ao Estado, sdo vélidos. A
adequagdo da area fiscal, os eventos
e as missdes desenvolvidas com o
setor privado devem, no entanto,
compor um plano maior, com sua
concatenacdo em um projeto abran-
gente de médio ou longo prazo,
para que se proporcione um maior
aproveitamento das forgas locais.
Ademais, essas agdes sdo parte de um
composto mais amplo compreendido
pelo marketing de lugares, como ja
exposto.

5 Conclusao

Ha duas percepgdes sobre Mato
Grosso do Sul: a da sociedade sul-
-mato-grossense e seus representan-
tes politicos e a dos investidores, em-
presas nacionais e transnacionais. Os
primeiros ainda veem o Estado como
quase que exclusivamente tendo suas
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(44
Desta forma,

acentua-se a
necessidade de
o Estado adotar
um planejamento
estratégico de
marketing de lugares
amplo, apoiado em

pesquisas ...
2

riquezas associadas ao agronegdcio.
Enquanto os investidores externos, ja
identificam e corroboram a existéncia
de uma economia com bases mais
amplas, onde o agronegécio tem
papel fundamental, mas se somam
a ele as atividades de comércio e os
servigos, corroborando os indicado-
res do Produto Interno Bruto (PIB),
que apontam que 55% das riquezas
estaduais sdo geradas pelo setor ter-
ciario. (IBGE, 2008).

Para a finalidade deste estudo,
tais percepgdes ndo sdo excludentes
ou antagodnicas, antes disso se com-
pletam, pois podem permitir a esses
atores envolvidos, e especialmente ao
Governo do Estado de Mato Grosso
do Sul, precisarem melhor o foco da
divulgacdo institucional do Estado.

Infere-se do estudo que a econo-
mia local é movida principalmente
pelas atividades agroindustriais,
enquanto que o comércio de varejo,
com seus diversos ramos de ativida-
de, funciona como um termoémetro
da situagéo corrente: se o agronego-
cio estd em situagao favoravel, existe
capital no mercado local e acontece
uma expansdo perceptivel, com a
instalacdo de novas empresas. Quan-
do o setor agropecuario estagna, o

comércio sente, e o funcionalismo
publico (segunda atividade geradora
de renda do Estado) é que ameniza
a crise.

Logo, o governo estadual evolui
de forma continua ao utilizar os
recursos de que dispde para a atra-
¢do de investimentos externos ao
Estado. Existem, entretanto, lacunas
nas agdes de marketing institucional,
dados os novos meios disponiveis
para aperfeicoar os mecanismos
de promocdo do lugar. O marketing
de lugares fornece apoio tedrico-
-empirico nesse sentido, podendo e
devendo ser utilizado como tal.

Como descrito neste estudo, as
estratégias de promogdo de Mato
Grosso do Sul precisam ser mais
perceptiveis em seu objeto de atrair
novos empreendimentos. Desta
forma, acentua-se a necessidade de
o Estado adotar um planejamento
estratégico de marketing de lugares
amplo, apoiado em pesquisas abran-
gentes que possibilitem aos execu-
tores do governo conhecer, entre
outras mintcias, os mercados mais
vantajosos e as possibilidades de o
Estado atendé-los.

A elaboracdo deste estudo ob-
jetivou a identificacdo das agdes
estratégicas para o desenvolvimento
econdmico, promogao e consequente
atracdo de investimentos a Mato
Grosso do Sul. As diretrizes aqui pro-
duzidas nao tiveram outra intencdo
que ndo a de fornecer alternativas,
por meio dos resultados obtidos
na pesquisa, para atingir o objetivo
central firmado.

As pesquisas subseqiientes, no
intento de colaborar com a promocao
local e, por conseguinte, com seu
desenvolvimento econémico, devem
se concentrar na identificacdo das
atividades que mais oportunizem o
Estado a competir nacional e inter-
nacionalmente por investimentos
externos rentdveis, e nos publicos-
-alvo ligados a tais atividades.

® Tereza Cristina Corréa da Costa Dias, Secretaria de Desenvolvimento Agrario
da Producéo, da Industria, do Comércio e do Turismo, 2007.
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