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CIDADES, HOSPITALIDADE E SUSTENTABILIDADE
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RESUMO: Cidades sdo dindmicas, assim como a sociedade. Por mais que a sociedade
evolua, o sentimento de ser bem acolhido permanece; mesmo com a existéncia de
preocupacoes sobre a sustentabilidade local esse sentimento de hospitalidade é algo
gue precisa estar presente. Por ndo ser tangivel, esse sentimento precisa ser
transmitido ao morador, assim como a estranhos/recém-chegados, criando assim uma
cultura propria, identificavel. Para que esse sentimento possa ultrapassar os limites da
cidade, bem como buscar a sustentabilidade local, utiliza-se o city marketing ou
marketing urbano, ferramenta que pode auxiliar a elevar o orgulho pelo local vivido,
dar maior consciéncia ao cidadao de seus direitos e deveres e, possivelmente, resultar
em melhor qualidade de vida. Através de aportes tedricos buscou-se levar o leitor a
refletir sobre cada um desses pontos vitais para a sustentabilidade de uma cidade.

PALAVRAS CHAVES: cidade, hospitalidade, marketing, city marketing, sustentabilidade

INTRODUGAO As cidades se modificam e evoluem da mesma forma que a sociedade
qgue nela habita também se modifica. Diversas questdes precisam ser propiciadas aos
moradores de uma cidade: o acesso a transportes, servigos, comunicacdo, moradia,

entre outros, devem ser providos pelo setor publico e privado ali existentes.

O estranho/recém-chegado também usufrui toda estrutura existente na cidade,
porém ele poderd se sentir acolhido ou ndo por ela, dependendo da forma como suas

facilidades e servigos urbanos lhe forem acessiveis.

Os estudos da hospitalidade derivam de duas escolas: a anglo-saxa e a francesa;
a primeira é ligada diretamente com o turismo um enfoque empresarial; e, a segunda,
estd associada a uma vertente social que tem como base o autor Marcel Mauss, com
um enfoque em dar-receber-retribuir. Este trabalho se desenvolve, com base na teoria
maussiana.
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A globalizagao acabou por criar uma concorréncia mundial entre as cidades.
Atualmente, muitas disputam de forma igualitdria a atragao de novos investimentos,
de novos turistas e consequentemente novos habitantes. A forma encontrada para se
posicionarem na mente do consumidor, interno e externo, foi a utilizagao do city
marketing, ou marketing urbano, porém o uso inadvertido dessa ferramenta pode

levar a consequiéncias irreversiveis.

Essa ferramenta também é uma das armas a serem utilizadas para despertar o
orgulho dos cidaddos pelo local onde vivem e, dessa forma, auxiliar na

sustentabilidade da cidade.

O sentimento de hospitalidade deve ultrapassar os limites geograficos da
cidade. Ela sera realmente hospitaleira, ou ndo, se observados diversos fatores, alguns

deles abordados a seguir.
Metodologia de pesquisa

Inicia-se apresentando algumas caracteristicas da hospitalidade, com base nas
contribuicdes de Campos e Matheus (diferenca na raiz da palavra, diferentes escolas),
Lashley e Morrison (posicionamento histdrico) e Camargo (diferenciando hospitalidade
cultural e social). Na seqiéncia, apresenta-se algumas caracteristicas da cidade e da
sustentabilidade, baseadas, em grande parte, na Nova Carta de Atenas
(recomendaces para o desenvolvimento urbano sustentavel), no Estatuto das Cidades
(lei nacional que traz preocupac¢des com a sustentabilidade), com Harvey (definicdo de
cidade e urbano), Freitag (urbanistas e seus ideais de cidade) e Gastal (aumento do

fluxo turistico no Brasil).

Posteriormente, faz-se uma analise sobre a cidade e a hospitalidade com base
nas contribuicdes reflexivas de Grinover, Selwin (definicdo), Gotman (o processo e a
inospitalidade), Raffestin; Lawrence (hospitalidade imediata e ndao hospitalidade),

Dencker (vinculos sociais e a dadiva).
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E, por ultimo, sobre a cidade e o marketing, utilizando-se Dencker (rela¢des
comerciais), Kotler (conceito), Cooper (desenvolvimento da metodologia), Middleton
(definicdo), Kotler; Armstrong (definicdo), Calvino (cidade e simbolos), Kotler; Bowen;
Makens (motivacdo econdmica e ciclo de vida do produto), Vaz (a confianca), Chias
(marca), Campubri; Pla e Sole (“macroproduto”), Swarbrooke; Horner (fases do ciclo
do produto), Sanchez Garcia (globalizacdo e city marketing), Fonseca (valorizagdo dos

vencedores), entre tantos outros autores.

A intencdo é trazer reflexdes sobre as cidades, a sustentabilidade e a
hospitalidade, partindo da premissa de que elas - através do marketing e da criagao de
uma imagem de sucesso - buscam atrair mais investimentos e, consequentemente,

mais moradores e mais turistas.
Hospitalidade

Segundo Campos (2005), a origem da palavra hospitalidade estd no latim, em
hospitalis Jupiter, o deus dos viajantes. Nos paises anglo-saxdes, o termo hospitality
industry é utilizado para definir os servigos de hospedagem e alimentagdo, pois sua raiz
se encontra também no latim na palavra hospitium, utilizada para designar o lugar
onde as pessoas conseguiam, de forma temporaria, instalagdes para se alimentarem e

descansarem durante suas viagens,.
Para Matheus (2002, p. 98),

A nocdo de hospitalidade provém da palavra latina hospitalitas-atis e
traduz-se como: o ato de acolher, hospedar; a qualidade do
hospitaleiro; boa acolhida, recepcdo; tratamento afavel, cortés,
amabilidade; gentileza.

Como se pode notar pela diferenca da raiz das palavras, duas escolas distintas
de estudos sobre a hospitalidade se formaram: a americana e a francesa. A primeira
estd focada a atividades comerciais que se relacionam com hospedagem, alimentagao,

entretenimento e o ato de receber em si, associado diretamente ao turismo. A escola
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francesa tem como base a matriz maussiana, de Marcel Mauss, do dar-receber-
retribuir. Para esta escola, os ritos que envolvem as relagdes humanas e o sentido do

que ocorre além da troca monetaria sdao abordados através de um viés sociolégico.

Lashley; Morrison (2004) afirmam que “em periodos anteriores as sociedades
desenvolvidas, a hospitalidade e o dever de acolher tanto vizinhos quanto forasteiros
representam um maior imperativo moral”. Em todos os tipos de sociedade, até mesmo
nas de “cacadores e coletores”, existem rituais e valores quanto a recepcdo de
estranhos/recém chegados fato que, aos olhos dos autores, torna-se “um pequeno,
mas significativo ato de hospitalidade, significando a aceitacdo pelo grupo de um novo

membro”.

Camargo (2003) atenta para dois eixos espaco-temporais que existem na
hospitalidade: o cultural e o social. No eixo cultural a hospitalidade envolve
recepcionar ou receber pessoas; hospedar; alimentar e por ultimo, entreter. No eixo
social existem quatro categorias: doméstica, o receber em casa; comercial; virtual e a

publica, que o autor a define como:

A hospitalidade que acontece em decorréncia do direito de ir e vir e,
em conseqliéncia, de ser atendido em suas expectativas de interacdo
humana, podendo ser entendida tanto no cotidiano na vida urbana
que privilegia os residentes como na dimensdo turistica e na
dimensdo politica mais ampla — a problematica dos migrantes de
paises mais pobres em dire¢do aos mais ricos. (2003, p. 16 -17)
Neste trabalho aborda-se a hospitalidade através do viés social (escola
francesa) e de forma publica. O ato de receber bem o cidaddo e o estranho/recém-

chegado numa determinada cidade.
Cidade e a sustentabilidade

Ha cidades de todos os tamanhos: pequenas, médias, grandes e megaldpoles,

resultado da interferéncia humana, na tentativa de adapta-las a sua maneira de viver,
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fato que, de acordo com Xavier (1992), altera o funcionamento dos fatores naturais,
como o solo, o clima, a composicdo do ar, a hidrografia, entre outros, o que corrobora
Harvey (1980) em sua afirmag¢do de que “a cidade é, visivelmente, uma coisa

complicada”.

Dois termos se fundem e confundem a muitos: cidade e urbano. Para Harvey
(op.cit), a cidade é uma forma espacial em que "as formas espaciais [...] contém
processos sociais na mesma medida em que os processos sociais sdo espaciais". Tudo
estaria, pois, inter-relacionado; esse mesmo viés se verifica quando o autor define
cidade como “o espago fisico e as inter-relagdes socioecondmicas ali efetuadas e
urbano é um modo de vida, uma cultura, uma sensibilidade”. O urbano nasceu na
cidade, porém estendeu-se além de seus limites e, conforme Argan (apud GASTAL,

2006, p.61), “para |4 da cidade, ainda é cidade”.

Durante o século XIX, com o crescimento acelerado das cidades industriais,
pensadores propuseram, ou melhor, idealizaram modelos de cidades utdpicas na
busca de se viver com maior qualidade de vida e menor injustica social. Entre eles
figura o Falanstério de Fourier — ideal para até 3.000 habitantes, a cidade-jardim de
Ebenezer Howard para até 30.000 pessoas, a “ville radieuse”, com seus edificios auto-
suficientes de Le Corbusier, com tamanho ideal para até 3 milhdes de pessoas, a
Cidade Linear de Arturo Soria e Mata, modelos que escondiam o desejo de uma
sociedade perfeita, harmonica, livre dos defeitos das cidades conforme afirma Freitag

(2006).

O “familistério” de Godin, seguidor de Fourier, foi o Unico projeto utdpico

realizado com sucesso em Guise, Franga.

Esses pensadores utépicos também idealizaram a produgao de habitagées em
série com material pré-fabricado, que atualmente sdo facilmente encontradas em

construgdes em diversas cidades do mundo. Eles também sdo responsaveis pelo mito
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dos espacos verdes (bosques, parques, jardins dentro/ou fora da cidade) a idéia de

“pulmao” urbano.

Da preocupacdo com o destino das cidades nasceu a Carta de Atenas (1933),
resultado final do IV Congresso Internacional de Arquitetura Moderna — IV CIAM. Uma
critica as cidades tradicionais que acabou influenciando profundamente a arquitetura

e o urbanismo moderno.

Composta por dez recomenda¢des (mandamentos) ela preconiza a zonificagdo
das cidades de forma funcional organizando-as a partir de quatro fungdes: trabalhar,
habitar, circular e cultivar o corpo e o espirito. Entre essas zonas estaria o sistema de

circulagao urbana, interligando-as.

A Carta de Atenas tem uma profunda concepgao humanistica, porém, nas
ultimas décadas, a discussdao sobre o desenvolvimento sustentavel - que nas cidades
objetiva a manutencdo da qualidade de vida, o acesso continuo aos recursos naturais e
evita a persisténcia dos danos ambientais - acarretou a necessidade de uma nova
reunido de paises da Comunidade Européia e teve como resultado a Nova Carta de
Atenas (1998). Nela, verifica-se um maior enfoque as necessidades humanas e a idéia
de cidade sustentdvel seria como uma série de vilas ou comunidades conectadas. Essa
integragdo requer a existéncia de um processo mais democratico onde exista uma
maior comunicagao e participagdo da comunidade nos processos decisorios. O
enfoque o planejamento urbano seria baseado na necessidade dos cidaddos e ndo nas

necessidades do poder publico ou privado.

Aparecem, novamente, dez recomendag¢des, com seu foco ampliado para a
sustentabiliadde das cidades. A primeira dessas recomendagdes se refere “a uma
cidade para todos”, onde existem reflexdes sobre as rupturas sociais atuais e a
pobreza urbana e sugere que o planejamento das cidades deve buscar incorporar

“todos os grupos” na vida social, cultural e econémica.
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III

A segunda recomendagado versa sobre o “envolvimento real” do urbanista que

deve encorajar e dar condi¢cOes para que a comunidade participe nas decisdes.

A terceira recomendacdo trata dos “beneficios das novas tecnologias”,
alertando para o fato que o seu desenvolvimento ird aparecer nas estruturas das

cidades e que se deve promover o acesso de todos de forma igualitaria.

A quarta, sobre o “contato humano” ressalta que a atuacao deve ser expressa
em vdrios niveis hierdrquicos espaciais (lote, vizinhanca, bairro, cidade, regido), sociais
e administrativos. Sugere a recriacdo das dreas de dominio publico que pode ser
entendido como lugares onde a atividade social que reforcem o senso de comunidade
e a sua vitalidade deva ser desenvolvida, alertando sobre a necessidade da

regeneragdo de espagos/areas abandonados.

A quinta recomendacdo é sobre a “continuidade do cardter”, uma critica a
destruicao sistematica do tecido urbano e ressalta a necessidade de se salvaguardar os
elementos tradicionais da sociedade, bem como a identidade dos ambientes urbanos.
Sugere que as solucdes de design urbano devem estar baseadas em andlises histdricas,

culturais, visuais, funcionais e qualidades existentes daquela determinada sociedade.

A sexta recomendacdo refere-se aos “aspectos ambientais”, ressaltando que
estes devem ser a esséncia do planejamento urbano para que a cidade possa ser
sustentdvel. Neste sentido, orienta para que o planejamento urbano seja direcionado
para a conservagao dos recursos ndao renovaveis, o uso de tecnologias limpas, a
conservacdo de energia, a reducao dos varios tipos de poluicdo, a necessidade da
flexibilizagdo das decisbes e da participagdo da comunidade, além de evitar o

desperdicio e promover a reciclagem e reducao do lixo.

A sétima recomendacdo aborda “atividades econ6micas”, onde se alerta sobre

a necessidade de um enfoque integrado e inter-relacionado para a regeneracao
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urbana dos aspectos fisicos, das estruturas sociais e da revitalizacdo econbémica da

cidade.

A oitava recomendacdo aborda o “movimento e acesso”, onde sugere-se que
para que o cidaddo tenha maior acessibilidade aos diversos pontos da cidade, o uso do
solo e o desenvolvimento do sistema de transportes devem ser realizados de forma

Unica para, assim, diminuir a dependéncia, e o uso, de veiculos individuais.

s

A nona recomendagao sobre a “variedade e diversidade” é uma critica ao
abandono pela “monofuncionalidade” do solo e sugere a promog¢ao de usos mistos, a
serem enfatizados no planejamento urbano para, dessa forma, dar mais vitalidade e
variedade ao tecido urbano. Menciona a necessidade de inovacdo para a criacdo de

moradias de baixo custo.

Finalmente, a décima recomendacdo, sobre “salde e seguranca”, apesar de ser
a ultima, deve ser priorizada. A seguranga, nesse caso, vai além da criminalidade e
deve ser, também, para desastres naturais, conflitos sociais e intervencdes militares.
Quanto a saude, reforcam que os problemas decorrentes da sua falta e a pobreza sao
fatores que acarretam privagdes e desumanizagdo das cidades. Afirma que uma cidade
saudavel é possivel, através da melhoria das suas condi¢cdes de “habitabilidade” e,
também, as questdes ambientais; conclui afirmando que a cidade no Século XXI deve

ser centrada no bem-estar do cidadao.

Seguindo a tendéncia mundial de preocupacdo com o destino das cidades, no
Brasil, em junho de 2001, o Congresso Nacional aprovou a lei n2 10.257 que
estabelece “as diretrizes gerais da politica urbana”. Essa lei ficou mais conhecida como
“Estatuto da Cidade”. Sancionada em 10 de Julho de 2001 e colocada em pratica a
partir de outubro do mesmo ano tem como pano de fundo o “pleno desenvolvimento
das funcdes sociais da cidade” e busca garantir ao cidaddao “o direito a cidades

sustentaveis”.
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Em varios de seus artigos e paragrafos encontra-se especificado o direito a
terra, a moradia, ao saneamento ambiental, ao trabalho, ao lazer a aos servigos
publicos. A lei também se propde a controlar e ordenar o uso do solo de forma a evitar

a poluicdo, deterioracdo das areas urbanas e a degradacdao ambiental.

No capitulo IV do Estatuto que trata da Gestao Democratica da Cidade
encontra-se a “gestdao orgamentaria participativa” e, em seu Art. 45, afirma que, “os
organismos gestores das regides metropolitanas e aglomeragbes urbanas incluirdo
obrigatdria e significativa participacdo da populacdo e de associacdes representativas
dos vdrios segmentos da comunidade, de modo a garantir o controle direto de suas

atividades e o pleno exercicio da cidadania”.

Verifica-se no Estatuto da Cidade a inclusdo de algumas recomendacdes da
Nova Carta de Atenas e, a partir de 2002, as cidades brasileiras sdo mais participativas

em seu destino.

Alguns comentaristas céticos consideram o Estatuto uma utopia ja que “uma lei
dessas ndo existe em lugar nenhum”, como colocado por Freitag (2001). A utopia do
Familistério de Godin foi realizada, porém outras foram um verdadeiro pesadelo, como
o caso do regime socialista soviético, mas ndo se deve desanimar perante modelos/leis
utodpicas, pois como a autora afirma, um mundo sem utopias seria “entediado,

desanimado, morto”.

Apos a Segunda Guerra Mundial e até meados da década de 1960, conforme
Valls (1996), o desenvolvimento do turismo de massa teve suas bases alicercadas. As
cidades européias passaram a despertar maior interesse do publico em geral e, no
Brasil, conforme Gastal (op.cit), as cidades passaram a ser destinos turisticos de maior
intensidade a partir de 1990. Diversos governos reconheceram no desenvolvimento da
atividade turistica uma entrada de receitas permanente e investiram (e investem) na

melhoria da infra-estrutura urbana.
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Algumas cidades recebem milhdes de visitantes todos os anos, como é o caso
de Londres, Paris, Téquio, Pequim, Roma, Veneza, Barcelona, Bancoc, Nova lorque, Las
Vegas, Rio de Janeiro e tantas outras. Além do volume de pessoas que nela residem,
elas tém de atender a esses milhares de turistas que recebem diariamente e sua
sustentabilidade pode ser comprometida por diversos outros fatores além do fluxo

intenso de turistas.

Um fator que auxilia a cidade a se tornar sustentavel é a participagao da
comunidade nas decisdes de gestdo e, para que a mesma seja hospitaleira, outros

fatores devem ser incorporados.
Cidade e Hospitalidade

Existem cidades que naturalmente sdo mais hospitaleiras do que outras. Essa
caracteristica pode ser alcancada de diversas maneiras, ndo existe uma férmula exata

para isso.

A cidade, como afirmado anteriormente, ndo se cria, se forma. A forma de uma
cidade se transforma conforme a sociedade muda, pois ela é local de convivéncia,

comunicacao e integracao social e, tal qual a sociedade, é dindmica.

A hospitalidade, como afirma Godbout (1997) (apud GRINOVER, 2004, p.2) é
“um dom do espaco; espaco a ser lido, habitado, atravessado ou contemplado”. Esse
espaco deve ser acessivel aos residentes e ndo residentes e essa acessibilidade é que

vai transformar a cidade em hospitaleira ou nao.

Primeiramente é preciso entender a hospitalidade; ela € uma relacdo entre dois
atores: o que recebe e o que é recebido, fato que acaba por estabelecer

relacionamentos, e para Selwin (2004, p.26), a sua funcdo bdsica é,

estabelecer um relacionamento ou promover um relacionamento ja
estabelecido. Os atos relacionados com a hospitalidade obtém este
resultado do processo de troca de produtos ou servigos, tanto

Promogbo Realizag¢do
—

POLOIGUASSU @ PTI POLOIGUASSU N @ ==

FEIRAS & EVENTOS DOR
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA



i “ ( Responsabilidade e Inovagdo: Produtos Turisticos Complementares a Destinos Sede de Grandes Eventos

IV Forum Internacional de
Tusi do 1g Foz do Iguagu, 16 a 18 de Junho de 2010

materiais quanto simbdlicos, entre aqueles que dao hospitalidade (os
anfitriGes) e aqueles que a recebem (os hdspedes).

Ela pode se referir a relagdo existente entre os residentes/estranhos e uma
empresa, uma instituicdo, uma organizagdao social integrada em um determinado
sistema seja ele publico, privado ou particular e, até mesmo, a relacdo com uma
cidade. Conforme Godbout (apud GRINOVER, 2003, p.2), os termos “cidade
hospitaleira”, “rua hospitaleira”, “espaco hospitaleiro”, sdo expressdes da linguagem
comum que traduzem a idéia do espaco em que se dd a hospitalidade, pois de acordo
com o autor, ela resulta de relagdes sociais entre anfitrido e hdspede, inseridos
naquele espaco. Afinal, ela é a permissdo, sob certas condi¢des, da inclusao do outro

no proprio espaco.

A hospitalidade tem como pressuposto o acolhimento que de acordo com
Gouirand (apud AVENA, 2003, p. 187), trata-se de,

um ato voluntario que introduz um recém-chegado ou um estranho

em uma comunidade ou um territdrio, que o transforma em membro

desta comunidade ou em habitante legitimo deste territdrio e que, a

este titulo, autoriza a beneficiar-se de todas ou parte das

prerrogativas que se relacionam com o seu novo status, definitivo ou
provisério.

Para o autor, o ato de introduzir o estranho ou recém-chegado ao local deve
ser feito de forma voluntaria. Reafirmando a idéia do autor, Raymondo (1997), coloca
que a hospitalidade pressupde a entrada, a inclusdo desse estranho/recém-chegado

em um sistema organizado como modalidade de funcionamento ja existente.

Para Grinover (2004), antes de ser uma qualidade individual a hospitalidade é
uma qualidade social, é um fendmeno que implica certa organizagdao, um

ordenamento de lugares coletivos, bem como, as regras de uso desses lugares.
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Essas regras devem ser observadas e defendidas, por meio dos principios de
hospitalidade como, por exemplo, assegurar a todos os cidadaos o acesso a

equipamentos e servigos, transportes publicos, trabalho, etc.

O contrario também é possivel; Gotman (2001) afirma que “a hospitalidade é
um processo de agregacdo do outro a comunidade e a inospitalidade é o processo
inverso” e esses processos podem ocorrer simultaneamente. Raffestin; Lawrence
(1994) afirmam que existem cidades que tém o que se pode denominar de
hospitalidade imediata que o estranho/recém-chegado, ao chegar é imediatamente
confrontado e nesse confronto a ndao hospitalidade é um fen6bmeno que ocorre

simultaneamente com a hospitalidade.

Para Grinover (op.cit), existem cidades que oferecem de forma espontanea
informagdes que permitem ao estranho/recém chegado a orientar-se em seu interior
sem dificuldades; sdo cidades que “procuram se identificar e ser identificadas”. O que

o autor denomina de hospitalidade “informada”, “oferecida”’

pelas autoridades
politicas e administrativas, como também, de alguma forma, pelos habitantes locais,

fonte de informacdo aos estranhos/recém chegados.

Nessas cidades identificadas, o estranho/recém chegado se sente mais acolhido
(bem recebido), afinal, ele consegue saber para onde tem que ir, consegue passear de
forma descompromissada sem receio de se perder. O autor ressalta que “oferecer e
receber informagao € um mecanismo de hospitalidade”, é uma forma de tornar a

cidade acessivel a todos.

A acessibilidade a que o autor se refere deve “proporcionar a igualdade de
oportunidades aos usuarios urbanos” e pode se inserir nesses usuarios o
estranho/recém-chegado. Ela pode ser constatada através da disponibilidade de

instalacGes, ou meios fisicos que permitam o acesso (0os meios de transporte e o uso

! Destaque realizado por Grinover, 2003.
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do solo), conceituado como a acessibilidade fisica tangivel, que se refere ao “estado do
sistema de transporte, do sistema de infra-estrutura vidria e a localizagao do espago

das atividades ou servicos urbanos para os quais se deseja ter acesso” (Grinover, 2004,

p. 6).

Existe também a acessibilidade sécio econ6mica (distribuicdo de renda), que o
autor denomina de acessibilidade intangivel, ou virtual, que é o habitante ter acesso a
cidadania (acessibilidade aos servicos comerciais; de educacdo, de saude; de seguranca
e protecdo; de lazer; de transportes; e aos servicos de emprego). A solucdo adequada

aos mais diversos problemas urbanos contribui para a imagem de cidade hospitaleira.

Dencker (2004) ressalta o fato dos seres humanos precisarem uns dos outros
para poderem sobreviver, o que o faz do homem um ser social e implica numa
abertura para a convivéncia, acolhida e troca. O isolamento do individuo pode gerar
desequilibrios nas rela¢des sociais e, justamente, por esse motivo é que a autora
salienta a necessidade das pessoas se sentirem bem recebidas e acolhidas e quando
uma cidade é hospitaleira, ou acessivel, como colocado por Grinover, ela reduz o

isolamento do individuo.

A satisfacdo de parte das necessidades do estranho/recém chegado pode ser
feita de forma comercial, porém, para que uma cidade possa, verdadeiramente, ser
considerada hospitaleira ela deve ter algo a mais, que a autora denomina de “dadiva”.
Caillé (apud DENCKER,2004,p.3) define dadiva como:

Qualquer prestacdo de bens ou de servigos efetuada sem garantia de
retorno, tendo em vista a criacdo, manutencao ou regeneracao do

vinculo social. Na relacdo de dadiva, o vinculo é mais importante que
o bem.

O vinculo social € um ponto forte para o estabelecimento da hospitalidade e,

como a mesma se manifesta nas agdes de convidar e receber os estranhos/recém
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chegados, o marketing do local pode ser considerado um fator chave para atrair, reter,

manter e encanta-los.
Cidade e o Marketing

As relacOes de troca entre as pessoas sdao regulamentadas por um conjunto de
normas que podem variar de sociedade para sociedade. Dencker (op. cit), atenta para
o fato de que essas trocas ndo devem ser interpretadas, unicamente, de forma
mercantil, pois se assim fosse a hospitalidade de uma determinada cidade seria
realizada apenas por empresas de forma que, apds a troca, as relagdes de obrigacao

uns com os outros nao mais existiriam.

Para a autora (2004, p. 4), as relagdes de mercado ndo existem isoladas, elas

coexistem com outras formas de relacdao de troca uma vez que faz
parte da condicdo humana interagir com o outro, trocar emocdes,
compartilhar sonhos, esperancas, tristezas, aflicGes, reconhecer e ser
reconhecido pelo outro. Temos assim as relacdes de mercado
marcadas pela concorréncia, competicdo, associadas a outras
relacbes de troca onde existe interesse genuino, empatia,
solidariedade.

O ser humano se constitui a partir das relagdes que estabelece com
outros seres humanos, e estas sdo todas as relacGes ai incluidas as
relacGes de mercado, que hoje parecem definir a prépria identidade
dos individuos.

Verifica-se, assim, que a hospitalidade extrapola a relagao comercial. A autora
coloca que as relagdes com o mercado sdo relacdes de troca e esse é o conceito base

do marketing: a troca.

A histéria do marketing é recente (Kotler, 2000), seu verdadeiro
desenvolvimento como método teria se dado apenas a partir das décadas de 1960 e

1970.

Empresas norte-americanas, preocupadas com as relagdes de mercado e

conscientes do crescimento “das pressdes sociais e empresariais”, como afirmado por

Promogbo Realizag¢do
¥ on—beservaronio
POLOIGUASSU @PTI POLOIGUASSU 3\ ® ==

FEIRAS & EVENTOS DOR
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA



i “ ( Responsabilidade e Inovagdo: Produtos Turisticos Complementares a Destinos Sede de Grandes Eventos

IV Forum Internacional de
Tusi do 1g Foz do Iguagu, 16 a 18 de Junho de 2010

Cooper (2001), sentiram-se impelidas a desenvolver uma metodologia que as tornasse
mais dinamicas em face das demais. O marketing como ferramenta gerencial foi algo,
gue segundo Kotler (op. cit), s6 ocorreu a partir da década de 1980. A intencdo,

conforme o autor, ndo era vender e sim deixar o cliente “pronto para comprar”.
f t d d liente “ t ”

A definicdo de marketing evoluiu; para Middleton (2002), o marketing pode ser
“explicado como o processo de obter trocas voluntdrias entre duas partes”. Kotler;

Armstrong (1999) definem marketing como,

Muita gente pensa em marketing apenas como vendas e propaganda
[...] sdo apenas a ponta do iceberg do marketing [...] podemos definir
o marketing como o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros. (p.3)

A definicado dos autores vai além da de Middleton, pois perpassa as trocas

voluntarias quando afirmam que se criam produtos e valores uns com os outros.
Petrocchi (2004) afirma que,

Marketing representa o conjunto de estratégias e acbes que
promovem o desenvolvimento, o lancamento para ampliar a
aceitacdo e/ou fortalecimento da imagem de pessoas, idéias,
organizacdes, servicos e bens perante o publico em geral ou perante
um segmento de mercado.

Verifica-se que para ele o marketing amplia seu espectro de atuagao

estratégico perante os autores anteriores.

As trocas ndo precisam, necessariamente, ser apenas comerciais; as pessoas
podem trocar emocdes, compartilhar alegrias, tristezas e sonhos além de reconhecer e
ser reconhecida por outrem, bem como, podem adquirir bens e servicos, podem
usufruir da infra-estrutura e servigcos publicos. Numa cidade as relacdes de mercado

coexistem com as relagdes pessoais afetivas.
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Calvino(2003) afirma que a cidade em si ndo é um fim, mas, sim, um lugar onde
simbolos refletem os estados de espirito humano. Para o autor, existem espacos,
construcdes, locais em uma cidade que ndo precisam de “insignia ou figura”, pois a
forma e o lugar que ocupam na organizagdao acabam por indicar a sua fungao. Algumas
construcdes tornam-se simbolos (icones) de identificacdo do local, como, por exemplo,
a Torre Eiffel em Paris, a Estatua da Liberdade em Nova lorque, e o hotel Burj-al-arab

em Dubai, mas esse seria um assunto para ser aprofundado em outro estudo.

Kotler; Bowen; Makens (1997) ressaltam o fato de que muitas cidades,
motivadas pelo beneficio econémico que o turismo traz, buscam atrair cada vez mais
turistas, mas esses “destinos”, como sdo chamados pelos autores, devem atentar para
a necessidade de congruéncia entre o divulgado e o real, por ser imediatamente
percebido por esse publico e, parte do sucesso do local, vai depender da veracidade da
promessa, como colocado por Vaz (2001), “a confianca é um fator de lealdade a
marca” que nesse caso pode-se associar a cidade e a lealdade a um destino é a
conseqliéncia do envolvimento dos visitantes, como ressaltado por Garcia Mas;Garcia
Mas. Chias (2004) também atenta para o fato que a marca expressa a identidade do
local, e por esse motivo o cuidado com o comunicado e o real deve ser dobrado, a

relacdo de confianca com o publico interno e externo ndo deve ser quebrada.

A cidade, de acordo com Campubri; Pla e Sole (2002) pode ser denominada um
“macroproduto” de primeiro ou de segundo nivel, dependendo da atratividade que a

cidade (produto) tiver no mercado.

Todos os produtos tém seu ciclo de vida que, de acordo com Kotler; Bowen;
Makens (1997), consistem de cinco fases: desenvolvimento do produto; introdu¢do do
produto ao mercado; crescimento; maturidade e declinio. Swarbrooke; Horner (2002),
apontam quatro fases: apresentacdo, crescimento, maturidade e declinio. A
divergéncia entre os autores se encontra na fase inicial de desenvolvimento do

produto, porém, concordam quanto as fases de crescimento, maturidade e declinio.
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Os produtos devem evitar entrar na etapa de declinio e, para que isso ocorra,
quando se encontram na fase de maturidade devem considerar a possibilidade de
“mudanca de mercado”, que é a busca por novos clientes e segmentos; “modificacao
do produto”, mudancas na qualidade do produto, nas caracteristicas e no estilo do
produto; e por ultimo, a “mudanca no mix mercadoldgico”, que sdo alteracdes no
produto, no preco, na distribuicdo e na comunicacdo. Os autores atentam para o fato
dessa estratégia ser mais eficiente quando ha alteracdo na qualidade do produto, ou

gue o consumidor acredite que houve altera¢do na qualidade.

Esse mesmo ciclo de vida pode ser transportado para uma cidade, em suas
diversas fases. Muitas cidades competem para atrair novos investimentos, maior
volume de turistas entre outras coisas. Sanchez Garcia (1999) afirma que a
globalizacdo acabou afetando as pessoas, empresas e também cidades, o que altera a
percepcao das coisas, dai a necessidade premente de que as pessoas, empresas,
cidades e paises deveriam dar o melhor de si para atingir os seus objetivos numa
escala mundial ser cada vez mais latente. Fonseca (1999), atenta para o fato que ha
uma valorizacdo dos “vencedores”, que pode ser aplicada a todas as esferas: locais,

regionais e internacionais.

As cidades ndao fogem a essa necessidade de serem “modelos de sucesso” e,
adotando metodologias usadas pela iniciativa privada, deram inicio ao city marketing,

ou marketing urbano, termo que passaremos a utilizar.

O marketing urbano “passou a significar promogdao ou, até mesmo,
competitividade da cidade como um todo”, conforme colocado por Van Gent; Peelen

(apud Pereira, 2003, p.5).

A adogdo desse método ndo se limita apenas a melhoria do tecido urbano-

arquitetdnico da cidade, pois a cidade estaria aderindo as novas tendéncias
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internacionais, partindo do pressuposto colocado por Pereira (op. cit.) de que “a

gualidade do espaco urbano encontra-se vinculada ao aumento da competitividade”.

Para Sanchez Garcia (1999) o marketing urbano é fruto da atual conjuntura
econdmica mundial, onde a competitividade entre as cidades (e também no seu
interior, como bairros e setores), se utiliza dessa ferramenta para se valorizar e

posicionar localmente, regionalmente e mundialmente.

A autora aponta para alguns modelos de sucesso na utilizagdo do marketing
urbano, como por exemplo, as cidades de Curitiba (Sdnchez Garcia, 2001) e Barcelona
(Sdnchez Garcia, 1999) que, na década de 1990, foram apresentadas, segundo a
autora, como modelos de administracdo inteligente e criativa, devido a adog¢do de
praticas do marketing urbano, além de uma forte reestruturagdao do tecido urbano. A

i

autora (1999) ressalta o fato de que o processo de valorizacdo da “imagem” dessas
cidades, inclusive no cendrio internacional, foi acompanhado pela “expansdo dos
departamentos e agéncias de comunicagdo e marketing dentro das respectivas

estruturas administrativas locais”, fruto de agdes integradas e ndao pontuais.

A autora questiona se a imagem de sucesso do local passada ao publico em
geral reflete, realmente, a melhoria do padrdo de vida da sua populacdo, devido a um
planejamento urbano mais eficiente, ou se deve-se uma equipe de profissionais
contratada para incrementar a “venda” e que contaria com o apoio da midia local e do

empresariado nessa busca efetiva.

Van den Berg (apud Paddison, p. 3) alerta que o marketing urbano deve ter
uma preocupagao holistica que deveria incluir o bem estar social. Para ele, a cidade
deve ser “harmoniosa” e seu planejamento fisico deve ser capaz de satisfazer seus
diversos usuarios, cidadaos, investidores e visitantes, idéia essa corroborada por Bigné;
Font e Andreu (2000), quando mencionam que o marketing deve ter a preocupacao

social para gerar satisfacdo aos moradores locais e aos visitantes.
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Conclusdo

E preciso estudar a cidade para poder ir além do Sbvio, do real, do visivel;
torna-se importante a analise de outras varidveis que ddo valor ao espago urbano: a

hospitalidade, o planejamento e o tecido urbano sdo algumas delas.

O estudo da hospitalidade e sua relagdo social e interferéncia na
evolugdo/sucesso de uma cidade sdo temas que carecem de mais estudos, pois a
hospitalidade embasada em Marcel Mauss é raiz para se entender algumas

caracteristicas sociais de um povo, local, cidade, pais entre outros.

A hospitalidade estudada dessa forma ultrapassa o entendimento sobre a
guantidade de hotéis e atrativos existentes no local; envolve também, seus cidadaos, a
maneira como eles se inter-relacionam com os estranhos/recém-chegados, o acesso a
equipamentos e servicos, transportes publicos, trabalho, a qualidade de vida local

entre outras coisas que também afetam o grau de hospitalidade local.

O interesse atual pela hospitalidade é resultado do eco de questionamentos
contemporaneos, tais como a migragdo, a pasteurizagdo de habitos e costumes, o

consumo de massa, do aumento da atividade turistica e a globalizagdo e seus efeitos.

A globalizagdo afetou diretamente as cidades e seus moradores. Evitar que a
cidade entre na fase de declinio é pensar sobre a sustentabilidade em toda a sua

amplitude, social, cultural, ambiental e econémica.

Uma das melhores formas de contar com a colaboragdo do cidadao na
sustentabilidade da cidade é despertar nele o sentimento de orgulho pelo local em que
reside. Esse sentimento é transmitido de forma imaterial ao estranho/recém-chegado
gue, sem perceber, passa a admirar esse local, além de, transformar os moradores em

cidad3dos mais conscientes de seus direitos e deveres.
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Esse sentimento pode ser conseguido através do uso do marketing urbano,
porém deve-se atentar para o fato de comunicar ao morador a realidade e nao
falacias. Se, ao utilizar o marketing urbano a preocupagao for apenas com a “venda” da
cidade como produto (mercadoria) a ser consumido, o poder publico pode acabar se
esquecendo de realizar um planejamento urbano eficiente que vise a atender as
necessidades reais da populagdo e, assim, o local torna-se ruim para o morador e para
o visitante com uma falsa imagem para o publico externo de cidade eficiente. Isso

pode atrair no inicio, mas com o passar do tempo sé vai recair contra a sua imagem.

A radicalizagdo nunca é benéfica. O uso indiscriminado do marketing urbano,
transformando as cidades em meras mercadorias, se levado as uUltimas conseqiiéncias,
pode se tornar um desastre fazendo com que os habitantes do local desejem cada vez
mais novidades, transformando a cidade em um emaranhado intransponivel, uma

farsa. A cidade passa a ser um espetaculo e como tal ndo é permanente.

Apesar de ndo ter sido aferida em numeros até o momento, a hospitalidade
pode ser a grande diferenca entre as cidades. Utilizando-se o marketing urbano para
conscientizar sua populagdo e fazé-la valorizar o local em que vive e,
concomitantemente, ressaltando os valores sociais e a hospitalidade local podem ser
formas de se criar uma base sdlida para o desenvolvimento sustentdvel (ou duravel,
como preferem os franceses) de uma cidade, além de ser uma bandeira contra as mais

diversas intolerancias existentes atualmente.
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