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Planejamento e Gestao para a Internacionalizacio de Cidades: Um Modelo
de Analise Aplicado ao caso de Belo Horizonte (MG)

Resumo

Muitas cidades ao redor do mundo tém empreendido significativas mudangas no planejamento
e gestao do espago urbano com o objetivo de se tornarem atraentes no competitivo mercado
global para empresas, investimentos, eventos e para o turismo de negdcios ou mesmo de lazer.
O presente artigo discute as contribui¢cdes da gestdo e do planejamento de localidades no
intuito de inclui-las no circuito turistico internacional e assim atingir novos patamares de
desenvolvimento. A partir da revisdo de literatura, os autores constroem um Modelo de
Analise de Politicas Urbanas para o Turismo passivel de aplicagdo por planejadores e gestores
nos projetos de desenvolvimento de seus recursos locais buscando transforma-los em produtos
turisticos capazes de aumentar o niimero de visitantes, inserir as localidades no mercado
internacional, melhorar os indicadores sociais, econ0micos € ambientais, dentre outros
resultados. Estuda-se o caso da cidade de Belo Horizonte (MG), que busca - a exemplo de
outras capitais brasileiras - sua internacionalizacdo através da inser¢do no circuito turistico
mundial, com vistas ao desenvolvimento econdomico e social. Este trabalho busca, assim,
fornecer subsidios aos planejadores e gestores brasileiros para a gestdo de destinos com

potencial turistico para que ocupem um espaco privilegiado no contexto mundial.



1. Introducio

O turismo, uma das atividades econdmicas de maior crescimento no mundo, apresenta
em sua vertente urbana grandes possibilidades de atragdo de investimentos com significativo
efeito multiplicador nas economias locais. Os projetos turisticos muitas vezes tornam-se
politicas de governos que investem grande volume de recursos na criacdo da imagem urbana e
na constru¢do de empreendimentos que possam tornar-se atrativos para investidores e turistas,
gerando renda, empregos e impostos (KOTLER,1996; BENI, 2003). Empresarios e gestores
de multinacionais desejam que suas organizagdes instalem-se em locais com boa qualidade
ambiental do meio natural e urbano, com boa qualidade de vida para os moradores e desejam
ver suas marcas associadas a imagem de modernidade da cidade ou pais em que se
implantam, o que requer grandes investimemtos. Desta forma e cada vez mais, governos e
empresas lancam mado do planejamento e gestdo da paisagem como parte integrante do
planejamento turistico de determinadas localidades.

A possibilidade de atrair o turismo de negocios, de eventos e cultural, como forma de
desenvolvimento econdmico, tem levado determinadas localidades a adotar uma variada gama
de politicas, agdes e estratégias. No planejamento e na gestdo de tais politicas, as localidades
tendem a adotar as mesmas estratégias utilizadas por outras cidades, como a contratagdo de
arquitetos, designers, institutos de planejamento estratégico e de outros técnicos de renome
internacional. “As cidades investem crescentemente na fixacdo de uma imagem competitiva
no mercado internacional com o fim de atrair todo tipo de investimentos produtivos,
imobiliarios, turisticos ou de qualquer outro tipo” (CARRERAS, 2005, p.26).

O objetivo deste trabalho ¢ a construgdo e apresentacdo de um Modelo de Andlise do
Planejamento e Gestdo das Politicas Urbanas para o Turismo a partir da identificacdo e
andlise dos métodos e estratégias empregados por localidades-chave (citadas pela revisdo de
literatura como tendo alcangcado uma posi¢do de destaque no circuito turistico internacional).
Para a constru¢do do Modelo, empreendeu-se uma pesquisa, inicialmente exploratoria,
constando da revisdo bibliografica e documental e outra, de natureza descritiva, para as
analises comparativas que permitiram estabelecer relagdes entre os dados obtidos.

Os dados secundarios coletados foram retirados da revisdo bibliografica e documental
abordando a globalizagdo e suas implicagdes no turismo internacional, o turismo urbano, o
planejamento e a gestdo turisticos, o city marketing, a paisagem urbana e a arquitetura icOnica.
Suas fontes foram selecionadas da seguinte forma: a) verificando-se a sua confiabilidade, pelos
critérios sugeridos por Malhotra (2001, p. 130) que indica que se proceda ao “exame da

experiéncia, credibilidade, reputacdo e integridade da fonte”; b) verificando-se a atualidade da



bibliografia e das publicagdes; c¢) buscando informagdes recentes nas organizagdes publicas e
privadas nacionais e internacionais de reconhecida competéncia. Algumas politicas de
desenvolvimento adotadas em Belo Horizonte nos ultimos anos sdo analisadas segundo o
modelo, demonstrando sua utilidade e possibilidade de generalizacdo. Para tal, faz-se uma
pequena revisdo historica da cidade e analisa-se: - a revitalizagcdo do espaco da Pampulha e do
eixo Belo Horizonte-Confins a partir dos projetos “Aeroporto Industrial”, “Centro
Administrativo” e “Linha Verde”; - a instalacdo do equipamento “Expominas”; e a contratagao
de consultores internacionais, com base em pecas promocionais, nos sitios eletronicos da
Prefeitura Municipal de Belo Horizonte e do Governo do Estado de Minas Gerais, em slogans
e propagandas de governo, e em matérias de jornais locais. O material apresentado e o modelo
comparativo formam um repertorio util para as localidades que desejam incrementar o seu

turismo urbano de forma sustentavel, principalmente as cidades brasileiras.

2. Globalizacio e turismo urbano

Estudos recentes atribuem ao processo de globalizacdo a responsabilidade pelo
aparecimento e consolidagdo das chamadas cidades globais - aquelas que representam os
centros mundiais de negdcios e transagdes bancarias e funcionam como postos de comando na
organizacdo da economia global, segundo Pinto (2001). O autor afirma que quanto mais a
economia for globalizada maior serd a convergéncia de fungdes centrais nessas cidades
globais. Cita como cidades globais, dentre outras: Nova York, Toquio, Londres, Paris, Madri,
Frankfurt, Hong-Kong, Zurique, Moscou, Cingapura, Seul, Xangai, Cidade do México.

O fato ¢ que o processo de globalizagdo tem induzido o desenvolvimento de um
profundo senso de competitividade entre as localidades pela busca de um espago privilegiado
no cendrio internacional, de acordo com Borja e Forn (1996). Essa possibilidade
informacional faz com que ‘“cada lugar tenha acesso ao acontecer dos outros” (SANTOS,
2004, p.26) e, ao conhecer as estratégias e as agdes adotadas pelas destinagcdes com potencial
no setor de servicos e/ou paisagistico, outras localidades tendam a iniciar um processo de
competicdo em relacdo a atividade turistica mundial. Localidades adotam objetivos
mercadologicamente similares aos adotados por outras destina¢des, empregando as mesmas
estratégias para alcanca-los. Porém, “tirar conclusdes da experiéncia de outros destinos exige
uma avaliagdo cuidadosa das formas nas quais se podem comparar seus varios aspectos —

meio-ambiente, etapa do desenvolvimento, contexto social e cultural, e assim por diante”

(OMT, 2003, p.240).



Quando o objetivo da localidade ¢ o desenvolvimento através do turismo, o
planejamento e a gestdo do espago urbano devem ser apropriados as suas potencialidades e a
seu nicho mercadolégico. Algumas utilizam um grande evento internacional para realizar um
amplo projeto de transformacdo urbana, como Barcelona com os Jogos Olimpicos de 1992;
outras como Paris, Londres, Berlim, Bilbao e Xangai (PINTO, 2001) utilizaram intervengdes
no acervo patrimonial e a arquitetura iconica — que se utiliza de formas relativamente simples
com grande potencial simbolico - como estratégia de desenvolvimento turistico. Cidades
como Cingapura optaram por um modelo de planejamento centralizado, com forte presenga
governamental, privilegiando a melhoria da qualidade ambiental e sanitaria da cidade com
parques e areas verdes, e atraindo empresas de servigos e fortes investimentos publicos em
educacdo, saude e transporte coletivo (MOURA, 2004). Dubai investe na atividade turistica
construindo grandes equipamentos de lazer com arquitetura espetacular (NEVE, 2005). Em
todas as localidades citadas houve um aumento consideravel do fluxo turistico, o que

desenvolveu suas economias e melhorou a qualidade de vida em geral dos habitantes.

2.1.  As paisagens urbanas como recursos turisticos

Sabe-se que as praticas turisticas ocorrem nas paisagens € a sua percepcdo ¢ uma
experiéncia particular e subjetiva de cada observador frente ao ambiente (LYNCH, 1999;
SILVA, 2004a; SILVA, 2004b). Os turistas apropriam-se do lugar buscando ‘“prazeres
particularmente distintos, que estejam fora das suas experiéncias cotidianas (...). Esse modo
de olhar demonstra como os turistas sdo, de certo modo, praticantes da semidtica, lendo a
paisagem a procura de significantes ou de certos conceitos (...)” (URRY, 2001, p. 29). Os
lugares turisticos sdo, geralmente, escolhidos em fun¢do de suas paisagens que passam a ser
as paisagens turisticas e tém sido desenvolvidos por uma intensa utilizagdo do territorio, ja
que trata-se de um bem disponivel e de livre acesso (OMT, 2001).

Muitas localidades criam, restauram, reorganizam ou revitalizam paisagens,
transformando-as em atrativos turisticos. Rodrigues considera que “o espago do/ou para o
turismo constitui uma mercadoria complexa pois ele mesmo ¢ uma mercadoria. Trata-se da
natureza, ou da produgdo social, incorporada em outra mercadoria, mas como parte do mesmo
consumo/producdo/do espaco (sic)” (RODRIGUES, 1996, p. 56). Para o autor, concretizam-
se nesse espaco mercantilizado outras mercadorias tais como: edificagdes, acessos,
equipamentos, infra-estrutura viaria, que utilizam como base a paisagem fisica
transformando-a em produgdo sdcio-espacial, provocando alteragdes nas relacdes sociais dos

moradores que passam, a partir dai, a girar em torno desses servicos.



O processo de competicdo entre as cidades, com vistas & internacionalizagdo, tem
levado ao emprego de estratégias de intervengdes sobre a paisagem para aumentar o potencial
competitivo das localidades no sentido de responder as demandas globais e atrair recursos
humanos e financeiros internacionais. As modificagdes processadas na paisagem urbana
contribuem para alterar a imagem das cidades, principalmente naquelas possuidoras de
atrativos culturais expressivos, seja por intervengdes no patriménio, seja pela revitalizacdo de
areas degradadas ou abandonadas ou até mesmo pela inser¢do de novos artefatos culturais e

grandes equipamentos.

3. Politicas urbanas adotadas pelos grandes centros turisticos internacionais
A partir da literatura, identificamos as principais politicas urbanas adotadas pelos
grandes centros turisticos internacionais, que sistematizamos e organizamos em 0ito grupos:
1) marketing urbano; 2) parcerias estratégicas; 3) captacdo de eventos emblematicos com
criagdo de servicos e equipamentos de lazer para os residentes e principalmente para os
turistas; 4) criagdo ou melhoria da estrutura urbana (recuperacdo de centros historicos,
transporte, habitacdo, saude, educacdo); 5) utilizacdo da arquitetura iconica; 6) intervencao
patrimonial; 7) marcos regulatorios; 8) planejamento e gestdo participativa. Estas estratégias,

pela sua importancia para o tema estudado, serdo detalhadas a seguir.

3.1 Marketing urbano

O campo de atuagao do marketing pode ser “uma companhia, um produto, uma marca,
um lugar ou uma pessoa” (BARICH E KOTLER, 1991, p.95). Quando atua sobre uma cidade
turistica, pode-se denomina-lo de marketing turistico urbano, ou city marketing. Ele consiste
no emprego de acdes, estratégias de analise, planejamento, execugdo e controle dos processos
que ocorrem num determinado territorio, objetivando atender as necessidades e expectativas
de moradores, turistas e empresas e contribuir para melhorar a competitividade da localidade
no seu ambiente concorrencial. No entanto, em se tratando de cidades, ndo se pode utilizar as
mesmas estratégias do marketing de produtos. No marketing turistico urbano, antes de
divulgar uma imagem, tem-se que criar condi¢cdes para que o destino turistico consiga atender
as expectativas de seus moradores e visitantes. As agdes comunicativas de marketing devem
guardar critérios de veracidade e credibilidade com a realidade do local e, sobre elas deve ser
exercido um controle permanente, ja que afetam diretamente as expectativas dos turistas.

Deve-se cuidar para que as acgdes sobre o territorio urbano ndo impliquem apenas em

camuflagem ou espetaculariza¢do das cidades e nem concentrem-se na solucdo de questdes



basicamente mercadologicas e de carater imediato que produzam resultados rapidos e
efémeros sobre a paisagem urbana e sobre a demanda turistica, exaurindo a capacidade de
atragdo do destino em um curto prazo. Embora, aparentemente, a preferéncia do turista
privilegie destinos que cuidam da criagdo de estruturas cenograficas de forte apelo visual, é
preciso lembrar que a relagdo do turista com o local € passageira e que as estratégias de
marketing s terdo sucesso na promo¢do de um destino turistico quando atenderem as
expectativas das comunidades também. Um exemplo negativo ¢ Xangai, onde os chineses
criaram um complexo de continua autopromog¢do que tem atraido muitos estrangeiros com
empregos, € muitos a procura deles, o que comega a criar desequilibrios sociais (VARELA,
2003).

O city-marketing, através do “urbanismo-espetaculo” utilizado para realizar a “venda”
das cidades se transforma em instrumento de primeira ordem para a administragdo publica

(Ashworth e Voogd, 1991; Cooke, 1990, apud Sanchez, 1999).

3.2 Parcerias estratégicas

A significativa diminui¢do da presenca do Estado como investidor desde os anos de
1980 determina que “o capital em pessoa € hoje o grande produtor dos novos espacgos
urbanos, por ele inteiramente requalificados. Desta forma, o espaco publico e a fisionomia das
cidades tém sido determinadas ou ditadas, em grande parte, por estratégias empresariais
contando com o apoio e aval estatais” (ARANTES, 2000, p.226). Para financiar ou realizar o
seu projeto de design urbano, a localidade estabelece parcerias, que podem ser entre entidades
publicas, empresas e organizacdes nao governamentais. Os grandes projetos de intervencao
urbana, via de regra, foram financiados através das parcerias estratégicas. Desta forma, as
parcerias determinam a qualidade do modelo de desenho urbano implantado pela localidade.
Investiga-las ¢ fundamental para se avaliar os resultados alcangados.

O turismo ¢ a atividade que apresenta a maior expansdo no mundo dos negdcios e,
muitas vezes tem o papel de promotor do desenvolvimento das cidades, gerando empregos
diretos e indiretos, atraindo capitais, aumentando a arrecadag¢do de tributos, promovendo a
distribuicdo de renda, o desenvolvimento regional e incrementando inimeros outros setores
da economia. Neste sentido, as autoridades publicas devem envolver vérios setores da
economia ¢ da sociedade para atrair financiamentos e recursos para o desenvolvimento
turistico. Para Tyler (2003), as autoridades devem estar aptas “a manifestar a lideranca

necessaria, a fim de conseguir apresentar programas de regeneragdo ou de desenvolvimento



para parceiros potenciais, de maneira tal que os convenga a participar e a trazer com eles
recursos valiosos” (TYLER, 2003, p. 77).

Na construcdo de parcerias, ndo se deve perder a perspectiva de que existem
embutidas nesse processo articulagdes de poder dos grandes grupos econdmicos e seus
interesses (PINTO, 2001; SANCHEZ, 1999) e que, em algumas situagdes, as cidades acabam
por adquirir o carater de uma empresa, um agente econdmico que segue regras ditadas pelo
mercado, perdendo a dimensdo de territério de exercicio da democracia local (ARANTES,
VAINER e MARICATO, 2000).

Barcelona construiu parcerias estratégicas envolvendo a prefeitura da localidade, o
governo da Espanha e a Comunidade Européia, além de empresas privadas, para executar o
projeto das Olimpiadas de 92. Khan (2003) aponta como experiéncia bem sucedida de
parceria no turismo, o caso de Cingapura, onde priorizou-se “melhorar o produto doméstico e
expandir a influéncia da indistria doméstica por meio do desenvolvimento na regido do bloco
asidtico, buscando competicdo e cooperagdo sauddveis como rota para o crescimento
sustentavel” (KHAN, 2003, p.95). Outra experiéncia importante, que envolveu diversos
agentes sociais e econdmicos, foi a ocorrida em Darling Harbour, Sydney, onde as parcerias
trouxeram investimentos, tanto publicos quanto privados, “que transformaram tanto o espago
fisico quanto o social da Baia” (HALL, 2003, p.35).

No entanto, em algumas localidades, devido a estrutura fundiaria ou a organizagdo
administrativa, as autoridades encontram dificuldades em estabelecer parcerias. Este foi o
caso de Londres, relatado por Tyler (2003), onde a gestdo por intermédio de parcerias,
iniciada em 1992, com o objetivo de realizar a regeneracdo urbana da cidade, encontrou
dificuldades principalmente na alocagdo das verbas em virtude da competicdo entre
“autoridades locais [representando as 33 unidades administrativas], setor privado, pessoas

juridicas sem fins lucrativos [e] grupos comunitarios” (TYLER, 2003, p.75).

3.3  Captagdo de eventos emblemadticos

A cria¢do de equipamentos para receber eventos internacionais ¢ uma das estratégias
mais empregadas pelos centros turisticos. Sanchez (1999) aponta que muitas cidades
atingiram o objetivo de tornarem-se importantes centros do turismo internacional utilizando
um grande evento internacional e realizando um projeto de transformacdo urbana com
sucesso, como [os casos de Barcelona e Lisboa]: realizaram-se reformas completas nas
cidades, inclusive no que diz respeito ao remodelamento dos desenhos urbanos (SANCHEZ,

1999). Robertson e Guerrier (2003) lembram que as Olimpiadas de Barcelona, o Ano



Europeu da Cultura em Madri e a Expo em Sevilha, todos em 1992, foram utilizados para
transformar a imagem espanhola, tradicionalmente associada ao lazer de sol e mar. Os autores
concluem que “grandes eventos emblematicos sdo uma forma de as cidades poderem criar
uma imagem em nivel internacional e atrair investimento externo com o objetivo de promover
o crescimento de longo prazo” (ROBERTSON e GUERRIER, 2003, p.291).

Lisboa ¢ descrita por Freitag (2002) como um caso de sucesso de transformagdo em
metropole moderna a partir de eventos emblematicos: em 1992, a cidade passa a ser a sede
administrativa da Unido Européia; em 1994 ¢é declarada capital cultural da Europa e,
finalmente, o coroamento: Lisboa sedia a ultima exposicao industrial mundial da Europa do
século vinte, a EXPO-98.

Outro exemplo importante ¢ o de Londres. Um conjunto de grandes empreendimentos
arquitetonicos, na sua maioria de carater cultural e de lazer, fez com que “a populagdo
inscrevesse esses locais na sua agenda de tempos livres e criou um habito. Os londrinos

rendem-se ao arrojo das formas futuristas” (GAMA, 2003, p. 71).

3.4 Criacdo ou melhoria da estrutura urbana

De acordo com Falcdo (1996) o turismo tem nas qualidades do espaco onde se
desenvolve as bases para sua realizagdo e deve preocupar-se com a infra-estrutura urbana,
“seja reforcando e induzindo a sua estruturacdo e qualificacdo, no caso de novas areas (...) ou
na utilizacdo de areas ja solidamente integradas a outros circuitos da producao/reproducdo —
centros urbanos ja consolidados” (FALCAO, 1996, p.65).

Seattle, nos Estados Unidos “encontra-se no grupo de regides com a mais elevada taxa
de crescimento populacional dos EUA” (PINCK, 2004, p. 130). A cidade teve um
extraordinario progresso econdmico e tecnologico, tornando-se inclusive sede das empresas
Boeing e Microsoft e “das melhores companhias de teatro norte-americanas depois de Nova
Iorque e Chicago [recebendo] altos patrocinios culturais privados” (PINCK, 2004, p. 136).
Com isto, conseguiu adequar sua infra-estrutura urbana para manter uma boa qualidade de
vida para a populacdo residente: “Seattle tem um simpdatico, agradavel e invejavel
ambiente...Talvez por isso tenha sido eleita a cidade dos Estados Unidos da América mais
agradavel (sic.) para se viver” (PINCK, 2004, p. 130). Cingapura ¢ outra destinacdo citada
pela literatura como modelo de desenvolvimento turistico que gerou qualidade ambiental e
melhoria do padrao de vida da populagao local (MOURA, 2004). Dubai também promoveu a
melhoria da sua infra-estrutura para atragdo de negdcios e turistas. De acordo com Molavi

(2004, p.l), (traducdo nossa), “Dubai promove ambientes seguros, atrativos para o



investimento estrangeiro. Cria incentivos para empreendedores novos — incluindo mulheres.
Investe na infra-estrutura e cria uma industria do turismo que atrai milhdes de viajantes (...).

A filosofia de Dubai parece simples: construo e virdo”.

3.5  Utilizacdo da arquitetura iconica

Os icones sempre existiram na historia da humanidade, desde o Partenon e o Coliseu
de Roma até os marcos das feiras internacionais do século XIX - como ¢ o caso da Torre
Eiffel, passando pelas catedrais da Idade Média. Na contemporaneidade, os icones
arquitetonicos destacam-se ndo sO6 por sua monumentalidade e escala, como nos outros
periodos da histéria, mas também pelo fato de serem projetados por arquitetos conceituados
mundialmente que, com seu reconhecimento internacional, ja iniciam o processo de
mitifica¢do ainda na fase de concep¢do (HAZAN, 2004).

Para Urry (2001), as pessoas necessitam de experiéncias diferentes daquelas que
experimentam na sua vida cotidiana; elas desejam ver um objeto impar como o Empire State,
que atrai dois milhdes de pessoas por ano, a Torre Eiffel, o Paladcio de Buckinghams e o
Centro Pompidou, em Paris, que atrai mais visitantes que o Museu do Louvre. Arantes afirma
que os icones tém sido utilizados como “forma-publicidade da mercadoria, com a nova
supremacia econdmica patrocinando os simbolos bem desenhados que lhe celebrem o triunfo”
(ARANTES 2000, p.226) e que, juntamente com outras estratégias de intervengdo urbana,
conseguem inserir as localidades no competitivo circuito internacional do turismo. Com isto,
atualmente muitos governos tém se utilizado de edificagdes monumentais para alavancar
desenvolvimentos locais ou mesmo a revitalizagao de areas ¢ cidades.

Normalmente, os icones sdo implantados em regides centrais degradadas, destacam-se
na paisagem urbana, e servem como catalizadores no processo de desenvolvimento e
recuperagdo destes locais. Mesmo onde j& existe uma valorizagdo da area, a insercdo de um
icone pode aumentar o seu potencial turistico e permitir a sua melhor fruicao pelos turistas e
pela populacdo local (CHOAY, 1996). Um exemplo recente ¢ o Museu Guggenheim em
Bilbao na Espanha, que revitalizou aquela cidade, doravante uma das mais importantes
cidades do circuito cultural europeu. Essa estratégia foi adotada em muitos lugares, como em
Londres, Hong-Kong, Frankfurt, Sidney, Génova, Berlim, Xangai, Madrid, Cingapura. Na
Espanha, “alguns dos maiores e mais arrojados edificios do pais furam o céu que Madrid se
orgulha de tocar, e as Torres Kio abrem para a Europa a porta de uma das suas mais

fascinantes capitais” (JARDIM, 2002, p. 58). Na Nova Zelandia, Auckland ¢ a cidade mais



cosmopolita e tem o quinto edificio mais alto do mundo, a Sky Tower, com 328m de altura. A

sua silhueta elegante e estilizada marca a fisionomia da cidade.

3.6  Intervencgdo patrimonial

A intensificacdo da atividade cultural e turistica, principalmente a partir da década de
1970, nas cidades européias, passou a provocar a utilizagdo do patrimdénio como estratégia de
recuperagdo econdmica, principalmente de lugares que tinham na industrializagdo a sua
principal base de geracdo de renda e empregos. Portadoras que sdo de extenso e rico
patrimonio cultural, principalmente o arquitetdnico, estas cidades passaram a utiliza-lo como
alternativa de recuperagdo economica (CHOAY, 1996; MONET, 1996).

As intervencdes no patrimdnio historico e cultural das cidades, na maioria das vezes
ndo empregam uma Unica técnica: “da restauragdo a reutilizacdo, passando pela mise-en-
scéne e animagdo cultural, a valorizagcdo do patrimonio histérico apresenta multiplas formas,
de contornos imprecisos que quase sempre se associam” (CHOAY, 1996, p.213). Como
exemplos, descreveremos, brevemente, os casos de Berlim e Génova, dentre tantos.

Ao retomar a condi¢do de capital da Alemanha unificada, Berlim transforma sua
imagem urbana, “ajustando-se a nova realidade pela exploracao das possibilidades do espaco
p6s-moderno, com a diversidade estilistica de suas edificacdes (...). Mantendo os edificios
antigos restaurados, a nova Berlim exibe um rosto contemporaneo, internacional, incitativo,
que arrebata moradores e visitantes” (CENCIC, 2004, p. 123). “Mais que em qualquer outra
cidade alema, o moderno construido sobre as ruinas do passado, contrasta com os restos desse
passado na propria substancia arquitetonica” (FREITAG, 2002, p.32).

Em Génova, “o antigo e o novo conseguem aliar-se em sa convivéncia no seio da
cidade (...). Seu bairro portuério estd sendo remodelado pelo famoso arquiteto Renzo Piano,
autor do Centro Pompidou de Paris. O Porto de Génova parece saido de arquitetura de outra
galaxia” (HAIDINGER, 2004, p. 104). O autor afirma ainda que a classica cidade do mundo

financeiro medieval tornou-se, atualmente, uma espécie de Wall Street mediterranea.

3.7  Marcos regulatorios

Os marcos legais regulatorios constituem-se num conjunto de legislagdes, normas e
procedimentos instituidos pelos governos de paises ou localidades que interferem na gestdo
publica e privada dos espacos publicos, seja na fase de concep¢do, planejamento,
implementagdo ou controle e contribuem para garantir ou modificar a paisagem de uma

localidade. Como exemplos podemos citar: legislagdes urbanisticas - planos diretores, leis de



uso e ocupagdo do solo, codigo de posturas; legislagdes fiscais que, isentando tarifas e
impostos atraem empresas, industrias e servicos com impacto direto sobre o desenho urbano;
legislacdes de controle social na area de seguranca e de migracdo que podem aumentar ou
diminuir o contingente da populacdo local e o fluxo de turistas; legislagdes ambientais com
impacto direto sobre a paisagem e sobre a intensidade da ocupacgao territorial.

A regulamentagdo e a fiscalizagdo estdo entre as principais fungdes dos organismos
publicos para o desenvolvimento da qualidade de um destino turistico. Em Cingapura, por
exemplo, “a centralizagdo da posse da terra e da tomada de decisdes que estruturam o
planejamento, acompanhadas de um rigido processo de controle, permitem que o espago seja
produzido organizadamente, materializando um desenho urbano equilibrado” (MOURA,
2004, p. 5). Segundo Khan (2003), o governo de Cingapura “implementou um conjunto de
politicas pragmaticas que implicou na intervencdo extensiva do estado em muitas areas da
vida dos cingapurianos, incluindo controle da populagdo, moradia, educacdo, servigos
médicos e de saude, poupanga compulsoria, relagdes industriais, controle da poluicdo, etc”

(KHAN, 2003, p. 105).

3.8  Planejamento e gestio participativa

Apesar da revisdo de literatura ndo apresentar casos de seu emprego, a gestdo
participativa ¢ um principio normativo a ser considerado, dada a importancia da inclusdo
social nas decisdes da administracdo publica. Os modelos mais centralizados, sem consulta ou
participagdo popular, costumam atender menos aos interesses da populacdo local,
privilegiando os interesses econdomicos das classes dominantes.

O planejamento turistico evoluiu ao longo dos anos de uma preocupagdo pela
planificagdo fisica e por sua promo¢do para um enfoque mais amplo, “que consider[a] as
necessidades das empresas, como dos proprios turistas e da comunidade receptora, de maneira
que cada vez aumenta a preocupagdo em criar agdes coordenadas entre o turismo € o entorno
social, econdmico e ambiental” (OMT, 2001, p. 174). Hoje, considera-se que as cidades
devem ser pensadas para satisfazer tanto a seus moradores quanto aos turistas. Desta forma, a
qualidade dos destinos turisticos deve acontecer pela participagdo dos organismos publicos,
privados e da populagdo local, através do desenvolvimento e execucdo de planos, programas e
projetos (BOULLON, 2005; GANDARA, 2004; OMT, 2001; KOTLER, HAIDER ¢ REIN,
1996). Porém, como alerta Tyler (2003), “desenvolver objetivos de turismo urbano pode levar

tanto a inclusdo de grupos de interesse por meio do estabelecimento de acordos de parceria,



estendendo a mera consulta para um planejamento inclusivo e colaborativo, quanto a exclusao
e hostilidade” (TYLER, 2003, p. 311).

Os destinos turisticos analisados nesta se¢do e suas respectivas estratégias adotadas
estdo sumarizados na TABELA 1.

TABELA 1: Destinos e estratégias adotadas
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Auckland
Barcelona
Berlim
Bilbao
Cingapura
Dubai
Génova
Hong-Kong
Lisboa
Londres
Madrid
Seattle
Sydney
Xangai
4. Modelo de Analise das Politicas Urbanas para o Turismo

A partir da revisdo da literatura pode-se apreender que o processo de intervencdes para
o desenvolvimento e a internacionalizacdo de destinos turisticos compreende trés fases
fundamentais, cada qual com suas varidveis: A primeira, que precede a decisdo politica e o
proprio projeto de intervencdo esta relacionada a “realidade inicial”, ou seja, aos
condicionantes locais e contextuais anteriores; a segunda fase consiste na “concepcio e
implantacdo do projeto de intervencdo”, quando uma ou mais estratégias sdo aplicadas ao
destino turistico segundo os objetivos almejados e as possibilidades de investimento; e a
terceira diz respeito aos resultados da politica implementada, ou a “situagdo gerada”.

a) Varidaveis a considerar na compreensdo da Realidade Inicial:

Localizagdo geografica, meio-ambiente urbano, infra-estrutura urbana, paisagem
urbana, atrativos culturais e turisticos; historico e evolugcdo da localidade e etapas do seu
desenvolvimento, patrimdnio cultural, evolu¢ao do tecido urbano, eventos e acontecimentos
significativos; indicadores econdmicos, indicadores sociais, atividades produtivas, organizacao
politica, atividade turistica; posicionamento geo-politico, posicionamento na economia global,

participagdo em organizacdes mundiais, fluxo turistico.



b) Variaveis a considerar na Concepgdo e Implementagdo do Projeto de Intervencgao:

Objetivos finais, que podem ser: Reforcar a imagem publica, dar sustentabilidade a
cidade, melhorar a qualidade de vida, atrair investimentos e capital humano, tornar-se centro
econdmico, financeiro e/ou tecnolégico regional e/ou internacional, tornar-se centro cultural
e/ou turistico regional e/ou internacional; investimentos realizaveis — proprios ou através de
parcerias, e estratégias adotadas - marketing urbano, parcerias estratégicas, captacdo de
eventos emblematicos, criagdo ou melhoria da estrutura urbana, utilizacdo da arquitetura
icOnica, intervencdes patrimoniais, marcos regulatorios e planejamento e gestao participativos.
c) Variaveis a considerar na compreensdo da Situagio Gerada:

Qualidade da infra-estrutura e estrutura urbana e turistica, dos equipamentos publicos e
do meio ambiente; presenca de icones arquitetonicos, eventos emblematicos, intervencdes
patrimoniais, marcos regulatorios, parcerias estratégicas e participacdo popular; melhoria dos
indicadores sécio-econdmicos e de qualidade de vida dos moradores e aumento do fluxo
turistico regional e internacional por segmento.

A FIGURA 1 resume o modelo proposto pelos autores. Considerando-se a ampla
cobertura da pesquisa relativa aos destinos e as fontes de dados secundérios, € o nimero de
variaveis sugeridas, o modelo parece ser suficientemente adequado e robusto para a realizagao

de andlises das politicas urbanas para o desenvolvimento e a internacionalizagdo de destinos.

CONCEPCAO E IMPLEMENTACAO DO PROJETO DE INTERVENCAO
Variaveis motivacionais (objetivos politicos e sdcio-econdmicos), variaveis financeiras (investimentos e
parcerias) e varidveis estratégicas (estratégias adotadas)

! |

REALIDADE INICIAL
Variaveis locais (sociais, econdmicas, politicas, ambientais, culturais, fisico-territoriais e historicas) e
variaveis contextuais (inser¢do mundial e turismo internacional)

: |

SITUACAO GERADA
Varidveis estruturais (infra-estrutura, estrutura e ambiente), variaveis factuais (resultantes diretas das
estratégias), variaveis sdcio-econémicas e variaveis turisticas (fluxo por segmento e origem)

FIGURA 1 —Modelo de Analise de Politicas Urbanas para o Turismo

O estudo de caso que se segue ¢ um exemplo da possivel utilizagdo do modelo, tanto nas areas
da administrag¢@o publica voltadas para o desenvolvimento e a internacionalizagdo de cidades

como para os estudos urbanisticos.



5. Politicas Publicas e Internacionalizacao da cidade de Belo Horizonte (MG)

Belo Horizonte foi fundada em 1897 para ser capital do Estado de Minas Gerais e
projetada para abrigar 200.000 moradores ligados a atividade administrativa e a estrutura
necessaria a esta fun¢do primeira. Durante o século XX a cidade foi sendo gradativamente
ocupada: em suas areas centrais, pela funcdo residencial de elite, com alguns enclaves
comerciais; em suas areas mais periféricas, pelos trabalhadores de baixa remuneragdo e, em
seguida, pelo uso de apoio aos ciclos industriais regionais. A cidade iniciou, assim, sua vida
econdmica como prestadora de servigos administrativos para, em seguida, adquirir também o
carater de centro de distribuicdo de mercadorias; entre os anos 1940 e 1950, passou por um
periodo de abertura para a nagdo, e de industrializacdo e atragdo de populacdo advinda do
interior do estado e de estados préximos. Nesse momento, a cidade cria o icone arquitetonico
da Pampulha, com a assinatura de Oscar Niemeyer. Esta acdo de emprego precoce de uma
importante estratégia de internacionalizacdo, até entdo inédita no Brasil, visava transformar a
localidade em simbolo de modernidade, tornando-a um centro receptor turistico.

Fazendo eco a processos nacionais e internacionais, Belo Horizonte vive, a partir dos
anos 1970, as conseqiiéncias de dois fendmenos: a desconcentragdo de atividades das suas
areas centrais para as periferias e para outros municipios e a estagnacao do crescimento (PBH,
1996). Hoje, a cidade apresenta seu Produto Interno Bruto (PIB) em queda, especialmente nos
setores primdrio e secundario. Apresenta decréscimo do tradicional comércio atacadista, mas
com um aumento constante e significativo da participagdo de comércio e servigos no PIB
municipal. Neste cendrio, v€é nascer alguns nichos turisticos de expressao, tendo como ancora
o turismo de negdcios. As administragdes publicas vém tentando sedimentar o carater de
cidade receptora do turismo através de algumas estratégicas que analisamos adiante.

A partir do inicio dos anos 1990, a PBH- Prefeitura Municipal de Belo Horizonte
inicia projetos de requalificacdo da cidade, a partir de agdes pontuais na Pampulha (PBH,
2004). A renovagdo da Pampulha ganha grande alento, no governo municipal posterior (2001-
2008), com o turismo de negocios adquirindo status de politica publica. No governo atual a
completa reestruturagdo da Orla da Lagoa da Pampulha (FIG.2) foi empreendida,
complementada pela criagdo de um Parque Ecoldgico e outros equipamentos com clara
finalidade turistica e de lazer. Este cendrio passa a ser palco da realizacao de diversos eventos
de apelo popular e de midia: maratonas como a Volta da Pampulha, jogos da Liga Mundial de
Volei e jogos do calendério oficial da FIFA, planejados para dar maior visibilidade ao espago
visando sua internacionalizacdo. Utilizou-se ai de parcerias estratégicas entre as

administracdes Estadual e Municipal e a iniciativa privada, com destaque para as grandes



redes de comunicagao nacional. Essa estratégia também foi utilizada em 2005, para restaurar a
Igreja de Sao Francisco, simbolo de Belo Horizonte, com patrocinio da Fundagdo Roberto

Marinho.

Fonte: PBH, 2004.

A publicidade oficial ¢é clara: “Através [...] da realiza¢do de eventos internacionais [...]
e da divulgacdo do municipio no exterior, Belo Horizonte estd aos poucos projetando-se
internacionalmente e criando novas oportunidades para todos” (PBH, 2005).

O marketing turistico ¢ mais uma vez utilizado quando da contratacdo da Chias
Marketing, conhecida empresa internacional da area, famosa por planejar a revitalizacdo de
Bilbao e Barcelona, “a fim de posicionar e promover a capital mineira como destino de
turismo de lazer, eventos e negocios” (BELO HORIZONTE, 2006). O “Plano Horizonte”,
entregue em dezembro de 2006 a PBH, apresenta como principal meta “que o turismo na
cidade cresga 25% em quatro anos, gerando, ao final desse periodo, 15 mil empregos no setor,
[e devera se] desdobrar em uma campanha a ser langada provavelmente no ano que vem, para
transformar [a] cidade definitivamente em um po6lo receptivo” (PBH, 2006).

O Governo do Estado de Minas Gerais também adota o investimento na capital como
uma das suas prioridades. Um dos mais importantes projetos estruturantes do Estado ¢ a
Plataforma Logistica de Comércio Exterior da Regido Metropolitana de Belo Horizonte, que
tem como objetivo “consolidar a RMBH como um pdlo dinamico de logistica e de servigos
avancados para o comércio exterior, [com o] desenvolvimento do Aeroporto Industrial [no ja
existente terminal Tancredo Neves]” (MINAS GERAIS, 2006a). Para o Sub-Secretario de
Estado para Assuntos Internacionais, Luiz Athayde, a estratégia de melhoramento da infra-
estrutura pretende alcar Belo Horizonte ao patamar de um dos principais corredores de
negocios, logistica e comunica¢des da América Latina a exemplo de Hong Kong, que investe

na cidade do futuro, ou “aerdpolis” (sic), como alternativa futura aos modelos baseados no

transporte terrestre’. A iniciativa vem acompanhada de outra obra vultosa, a “Linha Verde”:



“A diminuigdo do percurso até o Aeroporto Internacional Tancredo Neves vai possibilitar [...]
a criagdo de polos de comércio exterior em Minas Gerais. [...] Desta forma, a Linha Verde
também disponibiliza um importante instrumento para a expansdo do turismo de negdcios em
Belo Horizonte” (MINAS GERAIS, 2006b). Segundo fontes oficiais, ¢ “decisiva para um
melhor aproveitamento da estrutura hoteleira e de lazer de Belo Horizonte, com efeitos
positivos para varias areas do setor de servicos [...] € a melhoria efetiva da qualidade de vida
da populagao” (MINAS GERALIS, 2006c).

A 47", Reunido Anual da Assembléia de Governadores do Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID) e a 21* Reunido Anual da Assembléia de Governadores da
Corporacao Interamericana de Investimentos (CII), disputadas entre varias cidades das
Américas, aconteceram em Belo Horizonte em abril de 2006. Segundo a matéria “BH e Minas
Gerais ganham projecdo internacional com BID”, a vantagem de sediar o encontro ¢ colocar o
Estado e sua capital em evidéncia no mercado internacional. A captacdo do evento serviu
também como “marco inaugural do novo Centro de Feiras e Exposi¢des - Expominas, [...] um
dos mais modernos centros de feiras do Pais; incentivando o turismo de negécios, o Governo
de Minas Gerais investiu R$ 150 milhdes no empreendimento, que tem 26 mil metros
quadrados de area construida” (BID, 2006). Complementando as estratégias de marketing
urbano, a parceria entre a Rede Minas e a Spark Media - empresa de producdo audiovisual
com sede em Washington que cobre os eventos do BID ha 10 anos - garantiu a transmissdo de

informacdes a 40 emissoras de TV em todo o mundo (MINAS GERALIS, 2006d).

TABELA 2: Acoes e intervencdes em Belo Horizonte segundo o0 Modelo proposto
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Construcdo do Centro de Feiras e Exposigdes




Conclui-se assim, que a cidade de Belo Horizonte passou a ser “vendida tanto para a
populagdo interna, quanto para os investidores e turistas. O marketing de cidade se converte
nos ultimos anos numa das fungdes bésicas do poder local” (Sanchez, 1999, p. 118). A
TABELA 2 sintetiza as estratégias adotadas no caso de Belo Horizonte em face do modelo
aqui proposto. A andlise das politicas publicas adotadas pelo municipio de Belo Horizonte
(MG) indica que a etapa de implementacdo das estratégias deu-se a reboque das varidveis
motivacionais e financeiras, antes mesmo que uma leitura cuidadosa da realidade inicial fosse
empreendida, o que parece ser o caso do “Plano Horizonte”, entregue a cidade somente em
dezembro de 2006. Resta saber da eficacia e do alcance sdcio-economico das a¢des através de

estudos sobre a situacdo gerada.

6. Conclusao

O presente artigo investigou e apresentou as contribuicdes do planejamento e da
gestdo das intervencdes urbanas para o desenvolvimento das localidades que conseguiram
inserir-se no circuito internacional. Os resultados apresentados na literatura e nos dados
secundarios pesquisados indicam que elas alcangaram esta posicdo privilegiada em grande
parte como resultado da ado¢do de um elenco limitado de estratégias que aumentaram o seu
potencial competitivo. Desta forma, conseguiram atender as demandas globais, o que resultou
em atracdo de empresas, investimentos, grandes eventos, bem como no aumento do fluxo
turistico.

A partir da identificagdo e analise dos métodos e estratégias empregados por
localidades-chave para seu desenvolvimento turistico e sua internacionalizagdo deu-se a
construcdo e apresentacdo do Modelo de Andlise do Planejamento e Gestdo das Politicas
Urbanas para o Turismo, visando contribuir com administradores e gestores de localidades que
pretendam alcangar uma posicao de destaque no seleto mercado internacional. O caso de Belo

Horizonte ¢ entdo analisado, demonstrando a utilidade do modelo.
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