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RESUMO

O objetivo geral dessa dissertacdo foi analisar a fun¢do do marketing de lugares como
ferramenta na conduc¢do de estratégias para o desenvolvimento regional. Para isso objetivou-
se especificamente:

Definir como o marketing de lugares aplicado ao desenvolvimento regional pode
contribuir para uma gestdo cooperativa de alta performance nos negdcios publicos regionais;
identificar como os resultados advindos das cinco edi¢des da FIAM contribuem para o
desenvolvimento regional em termos de visitantes, expositores e rodada de negdcios;
descrever como a SUFRAMA, propde acdes voltadas para o desenvolvimento regional,
destacando o papel estratégico dessa autarquia no desenvolvimento da AmazoOnia e
demonstrar a funcdo do marketing de lugares para a SUFRAMA, como ferramenta na
conducdo de estratégias para o desenvolvimento regional.

Trata-se de um estudo de caso, que envolveu uma pesquisa bibliografica e levantamento
documental, utilizando-se do método dedutivo. O estudo de caso que foi realizado no
Departamento de Comunicacao e Marketing da SUFRAMA.

Ao final da pesquisa concluiu-se que as feiras realizadas até o0 momento tém contribuido
bastante em termos de expositores e rodada de negdcios para a regido: a I FIAM atingiu a
marca de US$ 1,6 milhdes. A IT FIAM registrou o valor de US$ 2,3 milhdes. A III FIAM
atingiu a marca de US$ 7,5 milhdes. A IV FIAM conseguiu atingir o valor de US$ 9,6
milhdes ¢ a V FIAM atingiu o valor de US$ 11,4 milhGes, superando todas as edicdes
anteriores, comprovando-se ainda que os valores referentes as rodadas de negdcios, vém

aumentado a cada edi¢do da FIAM.

Palavras-chave: Marketing de lugares; Feira Internacional; Desenvolvimento Regional;

Amazonia.
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ABSTRACT

The objective of this dissertation was to analyze the marketing function of places as a
tool in the conduct of strategies for regional development. For this objective to specifically:

Define how the marketing of places applied to regional development can contribute to a
cooperative management of high performance in public affairs regional identify how the
results derived from the five editions of FIAM contribute to regional development in terms of
visitors, exhibitors and business roundtables; describe how SUFRAMA proposes actions for
regional development, highlighting the strategic role that authority in the development of the
Amazon and demonstrate the role of marketing posts for SUFRAMA as a tool in the conduct
of strategies for regional development.

This is a case study, which involved a literature search and document inventory, using
the deductive method. The case study that was conducted at SUFRAMA’s Department of
Communication and Marketing.

At the end of the study concluded that the fairs held so far have contributed a lot in
terms of exhibitors and business roundtable for the region: the first FIAM peaked at $ 1.6
million. The second FIAM recorded the amount of $ 2.3 million. The third FIAM peaked at $
7.5 million. The fourth FIAM achieved the amount of $ 9.6 million and the fifth FIAM
reached $ 11.4 million, surpassing all previous editions, proving that the figures relating to

business meetings have increased each issue of FIAM.

Key Words: Marketing places; International Fair; Regional Development; Amazon.
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1 INTRODUCAO

1.1 Justificativa

Atualmente, o marketing vem trabalhando uma abordagem mais global, ndo levando em
consideragdo perspectivas simplistas ou funcionais, haja vista que, o marketing abrange muito
mais que promogao, de publicidade e de vendas. Neste contexto, o estudo das estratégias de
marketing de lugares se justifica pela importancia que hoje as mesmas vém adquirindo e se
tornando cada vez mais reconhecidas como um suporte técnico de uma orientacao ao mercado
no contexto do desenvolvimento regional.

A funcdo do marketing de lugares € fornecer as localidades, como o Pélo Industrial de
Manaus (PIM), subsidios para que possam manter seus negocios e atrair novos investimentos
para a regido, obtendo também a satisfacido de sua comunidade.

Afinal, como bem observam Kotler et al. (2006), o marketing de lugares surgiu como
um processo de integracdo promissor que liga as vantagens competitivas de um local aos
objetivos gerais de desenvolvimento econdmico.

Diante da constante busca de oportunidades, localidades como o PIM, necessitam de
mecanismos de reacdo e de rdpidas respostas a tantas mudancgas provocadas pela globalizagcdo
da economia e pela competitividade extrema, para que possam adaptar-se a0s novos rumos €
manter a vitalidade operacional e atratividade mercadoldgica.

Portanto, a adocdo de um conceito de administracdo mercadolégica baseada no
marketing de lugares para Manaus e para a regido amazonica € essencial, afinal é de extrema
relevancia considerar as localidades, como o PIM, como elemento em eterna dinidmica e
passivel de “ciclo de vida”, como os produtos e os servicos.

Os gestores publicos, em parceria com a iniciativa privada e at€é com a comunidade,
podem obter melhores resultados na atragdo de empresas, investimentos para os locais,
enfocando o conceito de desenvolvimento por meio da utilizagdo de técnicas de marketing
disponiveis e conhecidas, tais como o planejamento estratégico.

Diante dos argumentos expostos, pode-se destacar que € importante que os profissionais
que atuam nas diversas esferas da administracdo publica estejam capacitados para
problematizar a temdtica do desenvolvimento, o desafio da regionalizacdo e instrumentaliza-
los para intervir de modo qualificado na realidade social e tecnoldgica enquanto gestores deste

processo.



Como bem ressaltam Kotler et al. (2006), o ciclo de crescimento de uma localidade,
deixa sementes para a destruicao da mesma. Logo, as localidades podem reverter o seu quadro
de declinio e partir para uma revitalizacao por meio das ferramentas basicas do marketing e de
um planejamento estratégico bem definido. No entanto, este planejamento necessita do apoio

ativo dos 6rgdos publicos e privados, grupos de interesse e cidadaos de uma comunidade.

1.2 Problema e Hipéteses

O problema que deu origem a pesquisa estd delimitado na seguinte questdo: Qual a
funcdo do marketing de lugares na conducao de estratégias para o desenvolvimento regional e
de que forma a FIAM pode ser uma estratégia de marketing para o desenvolvimento do Pélo
Industrial de Manaus — PIM e da Amazonia?

As hipéteses que norteiam a pesquisa partem das seguintes premissas:

O marketing de lugares tem grande relevancia no processo de integracdo entre as
vantagens competitivas do Po6lo Industrial de Manaus - PIM e os objetivos gerais de
desenvolvimento econdmico da regido, tomando-se como base a cultura de gestao sustentdvel,
estratégica, democratica e empreendedora na conducdo dos desafios do desenvolvimento
regional.

A Feira Internacional da Amazdnia — FIAM tem-se configurado importante evento para
o desenvolvimento amazdnico. A Superintendéncia da Zona Franca de Manaus - SUFRAMA
apresenta toda a gama de oportunidades de negdcios e vantagens competitivas existentes na
Amazonia Ocidental nesse grande evento, buscando oportunidades, adaptando-se aos novos
rumos e mantendo a vitalidade operacional e atratividade mercadolégica do Pélo Industrial de

Manaus - PIM.

1.3 Objetivos

O objetivo geral dessa dissertagao é analisar a funcdo do marketing de lugares como
ferramenta na conducao de estratégias para o desenvolvimento regional.

Para isso foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

- Definir como o marketing de lugares aplicado ao desenvolvimento regional pode

contribuir para uma gestao cooperativa de alta performance nos negécios publicos regionais;



- Identificar como os resultados advindos das cinco edicdes da Feira Internacional da
Amazonia (FIAM) contribuem para o desenvolvimento regional em termos de visitantes,
expositores e rodada de negdcios para o PIM e para a regido amazonica.

- Descrever como a Superintendéncia da Zona Franca de Manaus - SUFRAMA, propde
acOes voltadas para o desenvolvimento regional, destacando o papel estratégico dessa
autarquia no desenvolvimento da Amazonia.

- Demonstrar a fun¢do do marketing de lugares para a SUFRAMA, como ferramenta na

condugdo de estratégias para o desenvolvimento regional.

1.4 Metodologia

No que se refere ao método de abordagem, o trabalho se utilizou do método dedutivo da
pesquisa. Segundo Lakatos e Marconi (2001), neste método, parte-se das teorias e leis em
conexdo descendente, ou seja, dos conceitos mais abrangentes, até se chegar ao tema
especificamente proposto.

Quanto a natureza, a presente pesquisa contemplou o método qualitativo, de estudo
critico, apesar da utilizacdo de informagdes quantitativas em sua elaboracdo. Além disso,
tanto na coleta como na andlise de dados foi realizada uma abordagem qualitativa para
subsidiar a pesquisa.

Primeiramente se discorreu sobre as acdes voltadas para o desenvolvimento regional,
destacando o papel estratégico da SUFRAMA no desenvolvimento da regido, bem como se
buscou conhecer a opinido dos autores sobre marketing, marketing de lugares e
desenvolvimento regional. Em seguida, foram apresentados os resultados advindos das cinco
edicoes da Feira Internacional da Amazodnia (FIAM), em termos de visitantes, expositores e
rodada de negdcios para a regido.

Minayo et al. (2002) destacam que a pesquisa qualitativa responde a questdes muito
particulares. Ela se preocupa com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado.

Quanto aos fins, a pesquisa foi a0 mesmo tempo exploratéria, descritiva e explicativa,
pois, se investigou uma drea na qual ha pouco conhecimento sistematizado, onde se buscou
identificar como os resultados advindos das cinco edicoes da FIAM contribuem para o
desenvolvimento regional em termos de visitantes, expositores e rodada de negdcios para o
PIM e para a regido amazonica, bem como descrever como a SUFRAMA, propde acdes

voltadas para o desenvolvimento regional.



Conforme Vergara (2004), a investigacdo exploratdria, € realizada em drea na qual hd
pouco conhecimento acumulado e sistematizado. A pesquisa descritiva expde caracteristicas
de determinado fendmeno. J4 a investigagdo explicativa tem como principal objetivo tornar
algo inteligivel, justificar-lhe os motivos e pressupde pesquisa descritiva como base para suas
explicagoes.

Quanto aos meios de investigacdo, trata-se de uma pesquisa bibliogréfica, um estudo de
caso e uma pesquisa documental. A pesquisa bibliografica foi realizada com o objetivo de
obter subsidios para a andlise dos resultados obtidos com o estudo de caso. A pesquisa
bibliogréfica foi realizada tomando-se como base trabalhos de carater cientifico, publicados e
catalogados, através de publicacdes avulsas, jornais, revistas, livros, monografias e bibliotecas
digitais.

De acordo com Gil (2007), a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material
ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase
todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho desta natureza, ha pesquisas
desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas. Parte dos estudos
exploratorios podem ser definidos como pesquisas bibliograficas.

O estudo de caso e a pesquisa documental foram realizadas no Departamento de
Comunicagdo e Marketing da SUFRAMA.

De acordo com Yin (2001), o estudo de caso € um estudo empirico que investiga um
fendmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre fendmeno e o
contexto ndo sdo claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias fontes de evidéncia. O
estudo de caso pode, ser utilizado tanto em pesquisas exploratorias, quanto descritivas e
explicativas.

Na pesquisa documental foram consultados documentos referentes as cinco edi¢des das
Feiras Internacionais da Amazonia. Para Vergara (2004), nesse tipo de pesquisa, utilizam-se
os documentos que ndo passaram pelo processo de editoracdo.

O local da pesquisa ficou delimitado ao Departamento de Comunicacdo e Marketing da
SUFRAMA.

No que se refere ao tratamento e andlise dos resultados, pode-se destacar que, o material
bibliografico foi selecionado e identificadas as informagdes constantes, se estabeleceram
relacdes entre os objetivos propostos e as informacdes obtidas. Entdo, se verificou a
consisténcia das informacdes que foram coletadas e se realizou uma leitura seletiva e

analitica.



Quanto ao estudo de caso realizado, nos dados quantitativos coletados das Feiras se
empregou a técnica de estatistica descritiva, a qual constitui um trabalho de observacao,
registro, andlise, classificacdo e interpretacdo dos fatos coletados, mas sem interferéncia do
pesquisador (GIL, 2007). Os resultados foram apresentados em gréaficos, sendo
posteriormente analisados, utilizando-se da pesquisa bibliogrédfica levantada sobre o tema,
além do conhecimento da pesquisadora em relagdo ao ambiente estudado.

Na visao de Gil (2007), a anédlise e a interpretacdo dos dados da pesquisa constituem
processos estreitamente relacionados. Alguns autores ressaltam que na andlise o pesquisador
prende-se unicamente aos dados, ao passo que, na interpretagdo, procura um sentido mais

amplo para os dados.

1.5 Estrutura da Dissertacao

Para atender aos objetivos propostos, esta dissertacao estd dividida em cinco capitulos.
No primeiro capitulo destinado a introducdo do trabalho, discorre-se sobre a relevancia do
estudo proposto, destacando-se ainda os seguintes elementos: problema, hipdteses, objetivos,
uma breve descri¢do da metodologia e a estrutura da dissertagao.

O segundo capitulo se reserva a apresentar uma revisdo da literatura, através de um
levantamento bibliografico, abordando teorias sobre o tema do estudo. Elaborou-se uma visao
geral da estratégia, da gestdo estratégica, do planejamento estratégico, do marketing de
lugares, das feiras e do desenvolvimento regional. Este capitulo foi desenvolvido com o
objetivo de embasar teoricamente o trabalho e subsidiar a andlise dos capitulos subseqiientes.

O terceiro capitulo expde a Amazonia, a evolucdo do modelo de desenvolvimento
baseado na Zona Franca de Manaus (ZFM) e no Pdélo Industrial de Manaus (PIM) e faz-se
uma contextualizacdo da Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA).

No quarto capitulo se descreve a pesquisa, ou seja, o marketing de lugares e o
desenvolvimento regional, apresentando o estudo de caso realizado tomando-se como base a
Feira Internacional da Amazdnia (FIAM), expondo os resultados das cinco edi¢gdes realizadas
em termos de visitantes, expositores e rodada de negdcios.

Por fim, o quinto capitulo expde as conclusdes do trabalho bem como recomendacgdes

para futuras pesquisas sobre este tema.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Estratégia, Gestao Estratégica e Planejamento Estratégico

Como o objeto de estudo dessa dissertacio contempla a Feira Internacional da
Amazonia (FIAM) como estratégia de marketing para o desenvolvimento regional ¢é
importante iniciar com algumas consideragdes preliminares sobre os termos estratégia, gestao
estratégica e planejamento estratégico, sendo essencial, portanto, explicitd-los
antecipadamente, tendo em vista que, também sobre esses pontos recaem a atencdo dessa
pesquisa.

De acordo com Westwood (1996), estratégias sdo os métodos abrangentes escolhidos
para alcangar objetivos especificos. Elas descrevem as maneiras de atingir o alvo estabelecido
no prazo exigido. As estratégias nio incluem detalhes sobre os cursos individuais de acao que
serdo seguidos no dia-a-dia, tais cursos de acao sdo chamados de taticas.

Segundo Kotler (2003, p.61):

A estratégia € o adesivo por meio do qual se constrdi e fornece proposi¢do de valor

consistente e diferenciada ao mercado-alvo. Quando a estratégia € idéntica a dos
concorrentes, nio € estratégia. Se for diferente, mas facilmente imitdvel, serd uma
estratégia ruim. Se for absolutamente diferente e dificil de copiar, serd uma
estratégia poderosa e sustentdvel.

Isso significa dedicar muito mais tempo ao mercado, para ver e sentir o que € relevante
e irrelevante.

“A estratégia € a base sobre a qual sdo feitos planos, prioridades sdo estabelecidas e
modificadas, a comunica¢do externa e interna € estruturada, os riscos sdo gerenciados e a
trajetoria da empresa € alterada, em resposta a fatos novos” (COSTA, 2009, p.15).

De acordo com Porter (1998), uma empresa diversificada tem dois niveis de estratégia:
a estratégia das unidades de negdcios (ou competitiva) e a estratégia corporativa (ou da
totalidade do grupo empresarial). A estratégia competitiva diz respeito a criacdo de vantagem
competitiva em cada um dos ramos de negdcios em que o grupo compete. A estratégia
corporativa se refere a duas questdes diferentes: de que negdcios o grupo deve participar e
como a matriz deve gerenciar a variedade de unidades de negdcios. A estratégia corporativa €
o que faz com que o grupo represente mais do que a soma de suas unidades de negdcios.

Mintzberg (1998, p.424), por sua vez destaca que:



[...] as estratégias podem se formar assim como ser formuladas. Uma estratégia
realizada pode emergir como resposta a uma situacdo em evolucdo ou pode ser
introduzida deliberadamente, através de um processo de formulacdo seguido de
implementagdo. Mas, quando essas intengdes planejadas ndo produzern as agdes
desejadas, as organizacdes passam a conviver com estratégias ndo realizadas. As
estratégias tornam-se organizacionais quando adquirem uma abrangéncia coletiva,
ou seja, quando proliferam de forma a guiar o comportamento da organizagdo em
geral.

Na auséncia de uma estratégia, resta atuar apenas nos niveis titico e operacional.
Enquanto acdes estratégicas sao interligadas entre si, as tdticas lidam com oportunidades e
ameacas pontuais, que requerem solugdes especificas e se esgotam em si mesmas. No nivel
operacional, atua-se realizando transacdes continuamente. Atuar sem uma estratégia tende a
dispersar esfor¢os até que, no limite, a empresa tenha pouco ou nenhum controle sobre sua
trajetdria ao longo do tempo (COSTA, 2009).

Apd6s uma breve abordagem sobre a estratégia, passa-se a abordar sobre a gestdo
estratégica. O conceito de gestdo estratégica tem evoluido e continuard a evoluir. A gestdo
estratégica € executada em muitas organizagdes atualmente, e muitas delas se beneficiam de
forma significativa.

Costa (2005, p.54) conceitua gestdo estratégica como “o processo sistemdtico,
planejado, gerenciado, executado e acompanhado sob a lideranca da alta administracdo da
institui¢do, envolvendo e comprometendo todos os gerentes e responsaveis e colaboradores da
organizacdo’.

O conceito de gestao estratégica ¢ muito mais amplo que o de planejamento estratégico.

Engloba desde as avaliacdes de diagnésticos e de prontiddo, a estruturagdo do
processo de planejar e formular um propdsito compartilhado para a organizagdo, a
escolha de estratégias, a fixacdo de metas e desafios, até a atribuicdo de
responsabilidades para o detalhamento dos planos e projetos e para conduzir e
acompanhar as etapas de sua implantacdo. A fun¢do da gestdo estratégica é permitir
a organizacdo adaptar sua maneira de ser, entendendo, aproveitando e antecipando-
se as transformagdes em seu ambiente interno e externo (COSTA, 2005, p.54).

Na visdo de Costa (2005, p.54), a gestdo estratégica tem por funcao principal assegurar
“o crescimento, a continuidade e a sobrevivéncia da instituicdo, por meio da continua
adequacdo de sua estratégia, de sua capacitacao e de sua estrutura, possibilitando lhe enfrentar
e antecipar-se as mudangas observadas ou previsiveis no seu ambiente externo ou interno”.

Segundo Magalhdes e Sampaio (2007), a maioria das organizagdes tem, historicamente,
colocado énfase em estratégia com base na premissa critica de que uma empresa, antes de

determinar aonde estd indo, tem que ter um plano para chegar 14, e que o planejamento



estratégico, por si, seria a chave para o sucesso de marketing. Muitas empresas sdo bastante
eficazes na preparacdo de planos estratégicos que contenham sua ideologia visdo, missao e
valores, mas totalmente despreparadas para enfrentar a realidade de sua implementacao, que,
por defini¢do, deve ser subordinada aos planos estratégicos.

O planejamento estratégico sem a implementagdo adequada pode gerar resultados
insatisfatérios em volume fisico, lucratividade, detencdo de mercado e até na remuneragdao
dos executivos, vinculada a desempenho. A implementagdo eficaz, por meio da elaboragdo e
do acompanhamento dos planos operacionais, pode ser a diferenca entre o sucesso ou fracasso
da empresa em atingir seus objetivos organizacionais e de marketing (MAGALHAES e
SAMPAIO, 2007).

De modo geral, os planos operacionais sdo elaborados para curto prazo, definem a
alocacdo de recursos e organizam movimentos funcionais de uma determinada divisdo de

negdcios nas suas funcdes de:

a) prever volumes e faturamentos o mais acuradamente possivel; b) langar, relangar
e/ou modificar bens e/ou servicos;c) aumentar as dreas de atuacdo e/ou negdcios; d)
buscar novos segmentos de consumidores; €) reposicionar marcas individuais, de
linhas ou de empresas; e) responder aos movimentos da concorréncia; f) enfrentar
problemas circunstanciais de mercado; g) aproveitar oportunidades sazonais; h)
todos os demais movimentos para surfar nas ondas de mercado (MAGALHAES e
SAMPAIO, 2007, p.116).

No que se refere ao planejamento estratégico, Costa (2009, p. 44) esclarece que:

Algumas empresas revisam sua estratégia ao longo do ciclo anual de orgamento.
Essa prdtica consome muito tempo gerencial, e os resultados raramente sdo
satisfatérios, pois é uma tentativa de unir duas atividades diferentes que tém
obetivos distintos. O orcamento é um exercicio de alocacdo de recursos.
Imprescindivel na maior parte das empresas, envolve um grande nimero de pessoas,
tem um cronograrna em geral apertado e define objetivos de curto prazo que
influenciam a remuneracdo das pessoas. Estratégias precisam ser construidas com
um olhar para o médio e o longo prazos e de forma impessoal.

De acordo com Westwood (1996), a expressdo planejamento de marketing é usada para
descrever os métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para alcangar objetivos de
marketing. O planejamento de marketing € utilizado para segmentar mercados, identificar a
posicdo de mercado, prever o tamanho do mercado e planejar uma participacdo viavel no
mercado dentro de cada segmento de mercado. No entanto, na prética didria, a maioria dos

planos de marketing que sdo feitos, é limitada e especifica, quando ndo relativa apenas a



determinada acdo mercadoldgica, como vendas, acdes com os revendedores, promogdes e

outras atividades limitadas.

2.2 Marketing de Lugares

Em decorréncia das pressdes da concorréncia e da politica interna, os locais passaram a
encarar suas atividades operacionais de forma mais comercial e competitiva, voltando-se para
o mercado e no dinamismo desse processo, o marketing de lugares emergiu como um
processo de integracdo promissor que ligava as vantagens competitivas de um local aos
objetivos gerais de desenvolvimento econdmico.

Atrair negdcios, industrias e investimento econdmico constitui uma das principais
categorias de mercados-alvo do marketing de lugares, pois em geral, os locais procuram atrair
novos negocios e industrias para dar emprego a seus cidaddos e gerar receitas para seus
cofres.

De acordo com observacdes de Kotler et al. (1994), no passado, as cidades basicamente
procuravam industrias de “chaminé”, como a de aco e automdvel. Hoje em dia, estdo mais
interessadas em atrair industrias “clean”, como bancos, servicos de catdlogo e assinatura e, em
especial, empresas de alta tecnologia. As comunidades geralmente se esforcam também para
manter os negdcios ja existentes e auxiliar na sua expansao.

Sob a perspectiva do marketing de lugares, as cidades tém que entender como as
empresas decidem onde vao-se situar. Via de regra, elas classificam os locais como possiveis
sedes levando em consideracdo seu ambiente comercial e seus regulamentos, tais como o
calibre de sua mio-de-obra; a existéncia de beneficios de infra-estrutura, como acesso a
aeroportos; boas estradas e transporte de massa; a qualidade do sistema escolar e outros tipos
de institui¢des educacionais; e a qualidade de vida. As empresas também reagem a atrativos e
incentivos de deslocamento, como isen¢do de impostos, terra barata e subsidios de infra-
estrutura, e subsidios para instalacdes de ensino.

Segundo Kotler et al. (2006), cada cidade desempenha fun¢des econdmicas especificas.
Algumas tém economias diversificadas, enquanto outras sdo dominadas por uma unica
industria. Algumas sdo centros de servigos e outras sao comunidades agricolas. As atividades
econOmicas de uma cidade, entretanto, ndo sdo necessariamente restritas por suas fronteiras
econOmicas circundantes. A capacidade de uma cidade competir muda com o tempo. A

exemplo de gigantes corporativos e industrias inteiras, as cidades podem ascender e cair com



novas tecnologias, novos concorrentes, novas realidades politicas e preferéncias diferentes
dos consumidores.

Recentemente, muitas cidades comecaram a incentivar mais intensamente novos
negocios, investimentos em pesquisa e desenvolvimento, que trardo maior valor agregado as
suas exportacdes e ao desenvolvimento de seus setores de servi¢os. De acordo com Kotler et
al. (2006), as cidades podem usar uma ou mais das cinco estratégias para melhorar suas
posicdes competitivas: atrair turistas e visitantes empresariais; atrair empresas de outros
lugares; manter e expandir negdcios existentes; incentivar as pequenas empresas € promover a
abertura de novos negdcios e expandir as exportacdes € os investimentos externos.

Atuais

Caracteristicas Antigas

Maio-de-obra

Clima fiscal

Incentivos

Servicos

Escolas

Educag@o superior

Baixo custo, ndo qualificada

Impostos baixos, poucos servigos

Custo minimo de produgio, terras e mao-
de-obra baratas

Habitacao e transporte

Disponibilidade

Nao importante

Qualidade, altamente qualificada

Impostos  modestos, servicos de
qualidade
Mao-de-obra  adaptivel de  valor

agregado, profissionais

Cultura, recreacdo, museus, compras,
aeroporto

Boas escolas

Boas universidades e instalacdes de

pesquisa

Regulamentagdo Minima Qualidade de vida compativel e
flexibilidade dos negdcios

Energia Custo/disponibilidade Confiabilidade

Comunicagdes Pressuposta Acesso a tecnologia

Negdcios Camara de comércio agressiva Parcerias

Fonte: Kotler et al. (2006, p.257).
Figura 1 — Caracteristicas do local: antigas e atuais.

Conforme Kotler et al. (1994), um local pode manter e fortalecer sua base econdmica de
quatro maneiras.

Em primeiro lugar tem de manter seus negdcios atuais, ou pelo menos os desejdveis.
Cada local tem de re-estudar o valor de localizacdo que oferece as firmas existentes. Nao
podem elevar os impostos como desejam e deixar de fornecer servicos comerciais modernos
se quiserem manter suas industrias e firmas basicas. O jogo do resgate é uma faca de dois
gumes. Se um lugar oferece muito pouco para manter um negocio, perde-o; se paga muito,

também perde.

10



Em segundo lugar, o local precisa projetar planos e servigos para ajudar os negdcios ja
existentes a se expandirem. Quando esses negdcios vendem um nimero maior de produtos
para um mercado mais distante, geram mais rendas e empregos na economia local. A cidade
pode, por exemplo, patrocinar programas de treinamento para ajudar gerentes e trabalhadores
a se aperfeicoarem; melhorar os transportes e as comunicagdes e a infra-estrutura energética;
facilitar os empréstimos ao banco local; e fornecer comodidades especializadas, destinadas as
necessidades comerciais especificas.

Em terceiro lugar, o local deve facilitar aos empreendedores iniciar um negdcio. Uma
localidade deve entender e oferecer as condi¢des que atraem e apoiar os empreendedores
locais. Nisso estd incluida a criagdo de uma agéncia para pequenos negdcios com a fungdo de
treinar e aconselhar empreendedores; estimular os bancos locais a facilitar a obtenc¢do de
empréstimo pelos negociantes que estiverem iniciando; fazer empréstimos; reunir capitalistas
especuladores e empreendedores; promover instalacdes de pesquisa; ajudar a assegurar
contratos governamentais; e utilizar varios incentivos para apoiar negdcios iniciantes.

Em quarto lugar, um local pode atrair agressivamente empresas de fora, ou mesmo suas
fabricas para se mudarem para ld. A maioria dos estados tem uma agéncia de
desenvolvimento econdmico ou entidade ndo-lucrativa, cuja fungdo € visar visitar e pedir as
empresas de fora que invistam dinheiro na sua localidade. Em alguns casos, é questionavel se
as vantagens de atrair uma empresa sao iguais aos incentivos que os locais oferecem.

Os locais precisam escolher a combinacao ideal das quatro estratégias para iniciar um
negdcio. Precisam definir os tipos e as mesclas de industria que irdo buscar. As localidades
precisam decidir se querem criar uma economia diversificada ou uma economia baseada
numas poucas industrias especializadas (KOTLER et al., 1994).

Na visao de Kotler et al. (2006), as comunidades deveriam comecar o planejamento de
atracdo de empresas com uma avaliacdo de sua economia e um diagndstico de suas
caracteristicas locais (ambiente empresarial local). A atualizacdo exata e freqiiente das
condig¢des operacionais, os fatores de custo e as caracteristicas da qualidade de vida permitem
a compreensdo de quao bem um local se compara aos outros. Esses fatores de atracio mudam
com o tempo e de um projeto para outro. Durante as trés dltimas décadas, as vantagens
competitivas, as forcas e as fraquezas de um local mudaram. Como demonstra a figura 1
acima, os novos fatores nao-econdmicos, ou fatores abstratos, tornaram-se cada vez mais
importantes nas decisdes de expansao.

Virios fatores abstratos ganharam importancia e assumiram multiplas formas: qualidade

da educacdo publica, mao-de-obra qualificada no respectivo nicho, estabilidade politica, um
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ambiente empresarial confiante, telecomunica¢cdes modernas, acesso local a servigos de apoio
como marketing e bancdrios, atividades recreativas e equipes esportivas, centros de compras,
institui¢des culturais e outras consideragdes de qualidade de vida. As consideragdes
ambientais, legislagdo mais rigida para ar, 4gua e eliminacdo de lixo, por exemplo, também
cresceram em importancia (KOTLER et al., 2006).

Como bem observam Kotler et al. (2006), em um mercado caracterizado por muitos
vendedores e poucos compradores, os primeiros competem principalmente em atrativos. No
entanto, os atrativos de um local nem sempre sdo determinantes. Cada vez mais, os
compradores estdo transferindo seus interesses para cidades que oferecam fatores especificos
efetivos e, principalmente, ndo relacionados a custo. Cidades com universidades, facilidades
de pesquisa e fatores de qualidade de vida levam vantagem sobre outras sem essas
caracteristicas.

Na concorréncia por fébricas e outros investimentos, os vendedores buscam (além da
criacdo de empregos diretos e indiretos) expandir a base de impostos local e regional.
Normalmente, uma comunidade ou regido pode medir seu desempenho em termos de
mudancas na base de impostos. Os compradores profissionais precisam ter isso em mente ao
escolher um local para se instalar (KOTLER et al., 2006).

Conforme Kotler et al. (2006), a maioria dos lugares falha ao deixar de identificar as
ameacas antes que se tornem devastadoras, quando ndo irreversiveis, e, conseqiientemente,
reage em vez de planejar. Tal passividade nao é inevitavel. O planejamento estratégico de
mercado representa uma abordagem pela qual um lugar pode tracar um futuro melhor. Isso
requer um esbogo da situacdo do lugar: identificacdo das forcas e fraquezas, oportunidades e
ameacas e principais questdes; defini¢do de uma visdo, de objetivos e de metas; definicdo de
estratégias eficazes para a consecucdo dessas metas; geracdo de acdes adequadas, e
implementagdo e controle do plano.

Nesse processo, até mesmo lugares sem forcas obvias podem redefinir sua situacdo e
encontrar novas combinacdes de fatores de atragdo que oferecam um valor exclusivo no
mercado de lugar. Embora simplifique demais muitos dos problemas na administragdo de
entidades complexas como cidades, comunidades e regides, o planejamento estratégico
representa uma abordagem mais promissora do que qualquer outra alternativa, inclusive uma
abordagem de erros e acertos, com seus riscos de desfechos fortuitos (KOTLER et al., 2006).

Como bem observa Costa (2009), a globalizagdo dos mercados trouxe consequéncias
praticas como novas oportunidades, aumento da intensidade da competicdo e da incerteza.

Oportunidades importantes estdo na operacdo em escala global, com ganhos de escala e
12



escopo dificilmente disponiveis para operagdes locais. Algumas vezes, a oportunidade esta

em capacitar a empresa para competir eficientemente com empresas globais no mercado local.

2.3 Abordagens do Desenvolvimento de um Local

Em meio as mudancas advindas da globalizagcdo, surgem recentes formas de competir,
elaboradas para aproveitar as novas oportunidades ou para conviver de forma mais segura
com as incertezas e a elevada competi¢ao.

Segundo Costa (2009), essas novas formas de competir combinam decisdes sobre a
abrangéncia da estratégia, que pode ser local ou global, com maneiras inéditas de
diferenciacdo competitiva,

De acordo com Kotler et al. (1994), existem cinco abordagens consagradas do
desenvolvimento de um local: desenvolvimento comunitdrio, design urbano, planejamento
urbano, desenvolvimento econdmico e planejamento estratégico de marketing. Cada uma
delas utiliza uma filosofia e um enfoque diferente do problema de criar e manter comunidades
vidveis.

a) Desenvolvimento Comunitdrio - A idéia bdasica por detrds do desenvolvimento
comunitdrio € criar um ambiente de qualidade para as pessoas que vivem e trabalham na
comunidade. Os peritos em desenvolvimento comunitdrio defendem a idéia de boas escolas,
vizinhancas sdlidas, maior seguranga publica e instalacdes médicas e hospitalares adequadas,
enfatizando o papel de instituigdes comunitarias sélidas na qualidade de vida de um local.
Grande parte da filosofia do desenvolvimento comunitdrio teve sua origem na idéia da
participacdo dos cidaddos dentro de seus préprios bairros, e ndo de cidades inteiras, mas
posteriormente evoluiu como um conceito a ser aplicado ao desenvolvimento urbano geral.

b) Design Urbano - Os profissionais de design urbano sdo da mesma opinido dos
profissionais do desenvolvimento comunitdrio, de que um local tem de ser agradavel de se
viver. O ponto em que diferem é onde colocar mais énfase: nas qualidades do design de um
lugar, ou seja, a arquitetura, os espacos ao ar livre e a utilizacdo da terra, o layout das ruas e o
fluxo do trafego, a limpeza e a qualidade ambientais, ou nas institui¢des comunitdrias € nas
pessoas. Os designers urbanos pressupdem que as atitudes e o0 comportamento das pessoas sao
altamente influenciados pela qualidade do seu ambiente fisico, muda-lo, portanto, melhora
ambos.

c¢) Planejamento Urbano — Geralmente as comissdes de planejamento urbano defendem

interesses publicos e costumam existir na maioria das localidades. Essas comissdes sdo
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formadas por pessoas, responsdvel pela avaliacdo dos diversos projetos propostos pelos
orgdos governamentais, com o intuito de discutir o impacto do custo/beneficio dessas
propostas, e recomendar os melhores investimentos de acordo com as condic¢des
or¢amentdrias da localidade.

d) desenvolvimento econdmico - Os termos crescimento e desenvolvimento sao
geralmente utilizados como sindbnimos. Crescimento econdmico, porém, refere-se ao aumento
de producdo, que implica mais empregos, pessoas e impactos correlatos, como o
congestionamento e a polui¢do. Desenvolvimento econdmico, por sua vez, sugere nao sé mais
producdo, mas também diversidade de produtos - novas inddstrias, maior utilizacdo produtiva
de recursos e mais inovagoes.

e) Planejamento estratégico de marketing - Kotler et al. (1994) define trés geracdes de
planejamento de marketing no contexto das localidades: Na primeira geracdo, o Estado
realizava esforcos agressivos para atrair negécios e fabricas. Mao-de-obra barata, baixos
impostos e financiamento publico, tudo para atrair novos investimentos para os locais. Essa
fase originou-se na década de 30, estendendo-se por cerca de quatro décadas.

Na segunda geracao, as localidades voltam-se para o marketing-alvo e focavam diversos
objetivos, dentre os quais se destacavam: manter os negdcios, atrair novos, desenvolver o
turismo, promover exportacdes e investimentos estrangeiros. As estratégias eram mais
refinadas, baseadas no estudo da concorréncia e do posicionamento do mercado. Houve a
troca do marketing de massa para o marketing especializado, onde os locais aprenderam a
segmentar mercados e compradores, baseados em pesquisas e andlises. Houve também maior
énfase na boa qualidade de vida. Esse momento ocorreu nos idos dos anos 70 e 80.

Segundo Kotler et al. (1994), foi a partir de 1970 que o desenvolvimento econdmico
passou a ser visto como responsabilidade do estado e das localidades. Nao se tratava mais de
uma responsabilidade exclusiva dos governos federais, nem tampouco uma atividade
exclusiva do setor publico. A medida que a responsabilidade mudou do nivel federal para o
estadual-local, e os recursos para financiar as atividades ligadas ao desenvolvimento mudaram
do setor publico para o privado, as localidades elaboraram seus préprios programas
descentralizados para atender as suas necessidades.

A partir da década de 90, comeca a terceira geracdo e destaca-se a fase do
desenvolvimento de produto. As localidades procuraram definirem-se como lugares especiais
com vantagens competitivas especificas para as industrias-alvo. Desenvolveu-se o conceito de

nicho de mercado, criando-se valores para os clientes-alvo. Investiu-se na manutengdo e
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expansdo das empresas ja existentes, e na melhoria da educagdo dos cidaddos para que
funcionassem eficientemente numa sociedade de alta tecnologia e de informacdes.

Essas etapas de planejamento estratégico apresentadas por Kotler et al. (1994), refletem
na realidade, o desenvolvimento da competicdo entre locais em uma economia mundial que
estd mudando continuamente.

No entanto, como bem esclarece Costa (2009, p. 25):

[...] existem mercados em que os negécios locais sdo perfeitamente sustentdveis e
sauddveis. Entre eles, estdo os mercados protegidos por barreiras naturais
(geralmente geogréficas), como € o caso de usinas geradoras de energia, empresas
de telefonia, fabricantes de cimento etc. A industria de cimento, por mais que tenha
empresas multinacionais importantes, poderd sempre ter concorrentes locais
significativos, pois o alto custo dos fretes em relacdo ao valor dos produtos permite
a sobrevivéncia de unidades independentes eficientes e bem localizadas.

Outros mercados locais sdo sustentdveis em funcdo de arranjos institucionais e
dimensdes suficientes para abrigar empresas e modelos de elevada competitividade. E o caso
do mercado financeiro brasileiro, no qual as regras de funcionamento sao predominantemente
locais, existem concorrentes locais e globais, e as competéncias necessdrias para competir sao
tipicamente globais. A competicio em mercados globais é diferente da competicdo em
mercados locais. Empresas globais t€m mais possibilidades de ganhos de escala e de escopo

(COSTA, 2009).

2.4 As Feiras como Estratégia de Marketing

Como a cada nova edi¢do a Feira Internacional da Amazdnia (FIAM) consolida-se
como maior evento de promogdo dos servigos, produtos e de fomento de oportunidades de
negécios da regidio e o maior expositor do conhecimento local, gerado para o
desenvolvimento regional, faz-se necessario, primeiramente discorrer sobre as feiras como
estratégia de marketing para posteriormente se abordar as feiras de negdcios.

No que se refere ao conceito de feiras, Giacaglia (2003, p.42) esclarece que:

As feiras sdo eventos direcionados a segmentos especificos de mercado, tém duracio
média de uma semana e sdo organizados e comercializados por empresas
especializadas no ramo. Normalmente ocorrem dentro de pavilhdes de exposicdes,
especialmente preparados para essa finalidade.

Esse tipo de evento € utilizado quando se deseja atrair grande nimero de consumidores

e investidores em um unico local para lhes apresentar produtos e servigos de maneira bastante
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atraente e motivadora. A vantagem da Feira, com relagcdo a outros eventos, estd justamente na
possibilidade de exposi¢do das empresas e seus produtos a um grande publico segmentado.
Portanto, parte do seu target, em um curto e intenso periodo de tempo, sem que, para isso,
seja necessdrio incorrer em altos investimentos de divulgacao.

Segundo Giacaglia (2003) os objetivos de participacdo em Feiras ndo se limitam a
exposicdo, apresentacdo e comercializacdo de produtos e servicos e aproveitam-se da
presenca de um publico de alto interesse para a empresa, para alcangar outros objetivos,
como:

a) Manter um contato direto e pessoal com os clientes e prospects - Como € muito
dificil reunir todos os clientes para passar-lhes, constantemente, informacdes sobre novidades
técnicas ou comerciais, deve-se aproveitar o periodo em que se terd uma grande concentragao
deles. Esse contato direto pode-se tornar ainda mais proveitoso se for possivel a realizacdo de
uma pesquisa rdpida sobre as necessidades e anseios desses consumidores, verificando se a
empresa ou algum concorrente estd atendendo a essas exigéncias. O estudo deverd ser
analisado e levado a diretoria da empresa para auxiliar nas decisdes estratégicas dos proximos
periodos;

b) Desenvolver um mailing de prospec¢do - As feiras sdo 6timas ocasides para se obter
um cadastro de possiveis clientes que poderdo ser contatados logo apds seu término ou para
criar uma base de prospecc¢ado futura, quando a capacidade de vendas da empresa aumentar,
gerando resultados de médio e longo prazos. E necessdrio estar atento para o fato de que tais
clientes que estardo visitando o estande da empresa e dos concorrentes. Essa é uma boa
oportunidade, portanto, de demonstrar a superioridade de seus produtos e servicos, bem como
de seu atendimento pessoal;

c) Coletar informagdes sobre a concorréncia - Pode-se aproveitar o periodo da
realizagcdo das feiras, para obter informacgdes sobre outras empresas expositoras que possuam
produtos ou servicos similares aos da empresa. Essa ¢ uma excelente oportunidade para
analisar seus estandes, comunicagdo, panfletos, lancamentos, promocdes, atendimento e
outros elementos. O material colhido serd essencial na definicdo de estratégias comerciais e
de marketing da empresa;

d) Lancar novos produtos - Constitui estratégia interessante para o lancamento de novos
produtos durante as feiras, aproveitando-se da presencga de clientes e de prospects que estao,
justamente, a procura de novidades de mercado. Alguns cuidados, como uma divulgagao
adequada e um estande propicio, por exemplo, devem ser tomados para que o langamento da

empresa nao passe despercebido em meio aos de tantos outros;
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e) Estabelecer novos contatos comerciais - Se a empresa estiver em busca de novos
parceiros comerciais, tecnoldgicos ou mesmo de um profissional para fazer parte de sua
equipe, as feiras constituem, sem duvida, 6timos pontos de selecdo e recrutamento. Ao deixar
transparente esse desejo de desenvolver novas parcerias, com a utilizacdo de um espago
especifico dentro do estande, a empresa podera atrair um bom nimero de interessados. J4 com
relacdo ao recrutamento de profissionais, esse procedimento deverd ser discreto, apenas por
meio da observagdo e anotacdo daqueles em que foi despertado o interesse (contratados).
Deve-se deixar para uma empresa especializada em contrata¢io o estabelecimento do contato
com o profissional apds o término da Feira.

Ainda segundo Giacaglia (2003) decidir pela participagdo ou ndo em feiras ird depender
da estratégia de comunicacdo da empresa. Caso considere importante sua participacdo, a
empresa poderd preferir estabelecer um plano anual, selecionando aquelas com o perfil
adequado ao cumprimento dos objetivos e metas da drea, ou, entdo, estabelecer uma politica
de participacdo esporddica, selecionando as Feiras de acordo com o surgimento de
oportunidades. Neste segundo caso, a verba € alocada para cada evento individualmente,
obrigando a empresa a manter uma reserva financeira estimada para todo o periodo.

A esse respeito Giacaglia (2003, p. 45), faz ainda as seguintes observagdes:

Além da andlise geral do perfil da Feira e da real possibilidade de exposicdo com
atrativos, lancamentos e novidades, € necessario que se estabelecam outros critérios
na escolha daquelas em que a empresa deverd realmente participar. Uma precaucio
para que se tenha sucesso nessa escolha € a obtencdo do mdximo possivel de
informacdes referentes a elas. Caso seja a primeira edi¢cdo daquela Feira, deve-se
procurar informagdes sobre outras que tenham sido organizadas pela mesma
empresa, analisando, para tanto: o nimero e o perfil dos visitantes que estiveram
presentes durante todo o periodo; o niimero e o porte das empresas expositoras; 0s
resultados quantitativos e qualitativos da Feira como: faturamento total, volume de
vendas, retorno em midia etc.; os mecanismos de divulgacao utilizados tanto externa
como internamente e a verba destinada a essa finalidade; os pavilhdes de exposi¢do
comumente utilizados pela organizadora.

Munido dessas informacdes é possivel analisar se a empresa organizadora da feira
possui um histérico favoravel e que lhe confira a credibilidade necesséria para cumprir com as
promessas feitas. Caso a feira tenha-se realizado mais de uma vez, as informagdes
anteriormente citadas deverdo ser analisadas tomando-se como base as edi¢des anteriores do
evento.

Em ambos os casos devem-se procurar obter opinides e informacdes de expositores que
j4 tenham participado anteriormente de feiras organizadas pela empresa em questdo. Ao fazer
isso se pode ainda verificar a qualidade dos servicos prestados sob vdrios aspectos como:
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infra-estrutura do local, servicos de limpeza, telefonia, recepcdo, divulgacio e atendimento a

expositores, entre outros.

2.5 As Feiras de Negécios

Uma definicdo mais abrangente de feira de negdcios € a apontada por Skrabe (2003,
p.3) como “[...] um espago do mercado em que se promove a convergéncia da oferta e da
demanda de uma ou mais categorias de produtos em um mesmo instante e lugar”. Uma outra
defini¢do cldssica também apontada pelo autor diz que uma feira de negécios é um lugar para
onde convergem vendedores e compradores interessados tanto em otimizar seu tempo como
em buscar boas oportunidades de negdcio.

O que € notdrio é que todo o mercado tem dois lados. Os compradores vao ao mercado
adquirir produtos ou servicos. Os vendedores, por seu turno, sdo os que suprem este mercado
com os produtos ou servigcos. A sociedade estd habituada a considerar que os vendedores sao
exclusivamente vendedores e os compradores exclusivamente compradores, mas isto nem
sempre € verdadeiro. A situacdo de troca que ocorre no ambito do mercado torna cada
comprador também um vendedor porque, ao procurar um produto, ele oferece um valor de
troca. Este valor comumente € dinheiro, mas também s3o comuns as negociagdes que
envolvem alguma forma de troca ou permuta.

De acordo com dados da Unido Brasileira dos Promotores de Feiras (UBRAFE) apud
SEBRAE/SC (2008) sdo realizadas cerca de 160 feiras por ano e estima-se que s6 0s negdcios
relacionados as organizagdes de feiras movimentem aproximadamente 3,4 bilhdes de reais por
ano, que se somados aos demais negocios que giram ao redor do setor, o faturamento sobe a
37 bilhdes de reais.

Na visao de Santos (2008), as feiras de negdcios representam a forma mais imediata e
segura para verificar o desempenho de um produto ou servigo, além de atuarem como grande
ponto de encontro de expositores e compradores, representando uma oportunidade para que as
empresas recebam informagdes sobre o mercado, focalizando os seus publicos de interesse,
firmando inimeras oportunidades de negdcio, dentre outras vantagens.

No entanto, como bem salienta Skrabe (2003) para tomar corretamente a decisdo
também € importante incluir na equacdo de custos x beneficios os chamados “custos de
oportunidade”. De fato, a feira pode dar com uma mao e tirar com a outra. Além dos custos
diretos e dos custos indiretos envolvidos, ¢ muito importante considerar o trade off, ou seja, o

que se vai perder ou deixar de ganhar na opg¢do de ir para a feira.
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Para ilustrar melhor tal situacdo Skrabe (2003, p.4) exemplifica:

Nem sempre se leva em conta o fato de que os vendedores e o pessoal deslocado
para a feira poderd estar deixando de atender suas responsabilidades normais.
Quebrar um fluxo operacional para atender a uma feira pode implicar em retirar
vendedores do campo ou priorizar a feira em detrimento de clientes, etc. Esta € uma
questdo que pode parecer irrelevante para uma grande empresa, mas para uma
empresa menor, que vai fazer um grande esfor¢o financeiro e apostar todas as sua
fichas na feira, ndo € nada insignificante descobrir no evento que seu estande
desaparece no meio de um mar de concorrentes, ou que estd mal localizado num
canto qualquer. Em mais de uma ocasido verifiquei que, tudo somado, teria feito
melhor negdcio se tivesse optado por outras alternativas.

Skrabe (2003) esclarece que, o grande sucesso das feiras de negdcios sempre se devem
a concentracdo em um unico local de um grande niimero de vendedores e clientes facilitando
o contato direto, que permite uma negociagdo mais flexivel e uma melhor medida das
possibilidades de ambas as partes, além disso, por meio dessas feiras, as empresas podem
mostrar aos visitantes seus produtos e servigos, se constituindo em uma 6tima oportunidade
para romper o isolamento, especialmente se a feira recebe o publico certo, no volume minimo
necessario.

S6 para se ter uma idéia do potencial dessas feiras, segundo informag¢des publicadas no
Diério do Nordeste (2008), o mercado brasileiro de feiras de negdcios movimentou no ano de
2008, R$ 3,4 bilhdes. Em 16 anos, o mercado quadruplicou de tamanho. Em 1992 foram
realizadas 38 feiras. No ano de 2008 foram pelo menos 160, a maior parte concentrada em
Sdo Paulo. Considerada a capital das feiras de negdcios, Sdo Paulo abrigou 119 eventos. E
uma feira a cada trés dias. Em 2008, cerca de 5,2 milhdes de pessoas visitaram uma ou mais
feiras de negdcios no Pais, cerca de 250 mil a mais em relagao a 2007.

Como bem observa Armando Arruda Pereira de Campos Mello, diretor superintendente
da Unido Brasileira dos Promotores de Feiras (UBRAFE) apud Didrio do Nordeste (2008), a
feira € um espelho da economia e principalmente da industria.

Outra vantagem das feiras comerciais, segundo Skrabe (2003), ¢ que as feiras de
negdcios podem contribuir para a aceitagdo de um novo produto ou servi¢o, bem como pode
oferecer uma efetiva oportunidade para o langamento de novos conceitos e solu¢des ou para a
mensuragdo da potencialidade de um produto ou servigo, pois, nesses eventos, tem-se a
oportunidade de estar frente a frente com os clientes potenciais, permitindo ao expositor
detectar se o produto ou servigo estd pronto para o mercado, agradando aos clientes ou se

precisa sofrer mudancas para tornar-se apropriado.
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Skrabe (2003) ainda destaca que dado que muitos executivos dos setores de compras
visitam as feiras comerciais ja predispostos a aceitar em novidades, verifica-se uma tendéncia
a mostrarem-se mais receptivos a novos produtos ou a novos fornecedores do que nos
contatos realizados nos escritérios da empresa.

Sob uma perspectiva comercial e prética, na visdo de Santos (2008), as feiras de
negécios viabilizam condi¢cdes de negociacdo imediata e a possibilidade de criar um
intercambio comercial permanente, democratizando as oportunidades de contatos,
aproximando todos os tipos de fornecedores e de clientes. No entanto, o autor esclarece que,
apenas as empresas quem t€ém uma visdo abrangente de negdcios consegue transformar estes
contatos em relacionamentos, que se revertem em negdcios com continuidade, com respeito
de ambos os lados e com o estabelecimento de uma politica capaz de sobreviver aos solugos
do mercado.

No contexto da globalizacdo, da competitividade extrema e da tendéncia de um mundo
que ndo pdra, as feiras de negdcios estdo cada vez mais focadas em serem pélos, ndo apenas
para a exposi¢ao de produtos, mas sobretudo, em tornarem-se importantes féruns capazes de
reunir liderancas nacionais e internacionais para discussdao de novos conceitos de gestdo no
mercado em que atuam, reunindo eventos paralelos como congressos, semindrios, workshops
e reunides setoriais, com foco em gerenciamento e otimiza¢do dos recursos financeiros e
humanos (SANTOS, 2008).

Nao resta ddvidas de que o relacionamento face-fo-face continua sendo um grande
impulsionador para a geracdo de novos negocios. A agilidade do contato entre expositores e
compradores, contribui para tornar as feiras cada vez mais eficientes como instrumento de
negocios e relacionamento profissional.

De acordo com Skrabe (2003) algumas outras boas razdes sao:

1) Mais retorno para o investimento em marketing; 2) Menos trabalho para mais
resultados; 3) Mais contatos em menos tempo, pois em média se consegue alcangar
mais prospects em um periodo de trés dias numa feira do que durante trés meses de
trabalho visitando clientes no campo; 4) Mais facilidade para obter acesso a pessoas
chave, afinal em uma feira é mais facil conseguir a ateng¢@o de pessoas chave do que
obter reunides pessoais nas empresas; 5) Demonstracdo dos equipamentos e
produtos, pois uma feira permite que os clientes possam ver equipamentos em
funcionamento e tocar ou experimentar os produtos; 6) Atrair a atencdo da imprensa;
7) Realizar pesquisas de mercado a baixo custo.

Diante do exposto, pode-se inferir que, independentemente do tamanho e da estrutura de
uma organizagdo, uma presenca bem organizada e planejada em uma feira de negdcios pode

oferecer além de excelentes oportunidades de vendas e fechamento de novos negdcios, boas
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indicagdes mercadoldgicas, além de novos relacionamentos comerciais € a abertura de novos

nichos e mercado.

2.6 Crescimento e Desenvolvimento Economico

Ao longo dos anos da histéria da economia, a experi€éncia tem demonstrado que o
crescimento nao pode ser confundido com o desenvolvimento econdmico, porque os frutos do
crescimento nem sempre beneficiam a economia como um todo e o conjunto da populagao.

Segundo Souza (2005, p.5):

Nao existe uma defini¢do universalmente aceita de desenvolvimento. Uma primeira
corrente de economistas, de inspiracdo mais tedrica, considera crescimento como
sinbnimo de desenvolvimento. J4 uma segunda corrente, voltada para a realidade
empirica, entende que o crescimento € condi¢do indispensdvel para o
desenvolvimento, mas nao é condi¢do suficiente.

[...] Para os economistas que associam crescimento com desenvolvimento, um pais €
subdesenvolvido porque cresce menos do que os desenvolvidos, embora apresente
recursos ociosos, como terra e mao-de-obra. Ele ndo utiliza integralmente os fatores
de producdo de que dispde e, portanto, a economia expande-se abaixo de suas
possibilidades.

Souza (2005, p.6) salienta que, associado ao crescimento econdmico, podem estar

ocorrendo outros efeitos perversos, tais como:

a) a transferéncia do excedente de renda para outros paises reduz a capacidade de
importar e de realizar investimentos e a apropriagdo desse excedente por poucas
pessoas aumenta a concentragdo da renda e da riqueza;

b) os baixos saldrios limitam o crescimento dos setores que produzem alimentos e
outros bens de consumo popular, bloqueando a expansdo do setor de mercado
interno;

¢) h4 dificuldades para implantacdo de atividades interligadas as empresas que mais
crescem, exportadoras ou de mercado interno.

Uma outra corrente encara o crescimento econdmico como ‘“‘uma simples variagdo
quantitativa do produto, enquanto o desenvolvimento envolve mudancas qualitativas no modo
de vida das pessoas, das instituicdes e das estruturas produtivas”’. Nesse contexto, o
desenvolvimento “caracteriza-se pela transformacdo de uma economia arcaica em uma
economia moderna, eficiente, juntamente com a melhoria do nivel de vida do conjunto da
populacdo” (SOUZA, 2005, p.6).

De acordo com Souza (2005), enquadram-se nessa corrente economistas de orientagao
critica, como Raul Prebisch, Celso Furtado, Paul Singer e os demais autores da tradicao

cepalina e marxista, assim como grande parte dos chamados economistas do
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desenvolvimento. Segundo a corrente estruturalista, o desenvolvimento econdmico implica
mudanca de estruturas econdmicas, sociais, politicas e institucionais, com melhoria da
produtividade e da renda média da populacdo. O método estruturalista tem o mérito de
destacar as interdependéncias entre os setores produtivos e a necessidade de aperfeicoar tais
estruturas, assim como eliminar os pontos de estrangulamentos do desenvolvimento.

Para Chenery apud Souza (2005, p.6):

Pode-se considerar que o desenvolvimento econdmico € um conjunto de
transformacgdes intimamente associadas, que se produzem na estrutura de uma
economia, e que sdo necessdrias a continuidade de seu crescimento. Essas mudancas
concernem a composic¢io da demanda, da produgdo e dos empregos, assim como da
estrutura do comércio exterior e dos movimentos de capitais com o estrangeiro.
Consideradas em conjunto, essas mudangas estruturais definem a passagem de um
sistema econdmico tradicional a um sistema econdmico moderno.

Nesse contexto, como bem observam Kotler et al. (1994), os profissionais do setor de
desenvolvimento econdmico concentram-se na tarefa de ajudar um local a aumentar sua
competitividade. Eles analisam os pontos fortes e os fracos, as oportunidades e as ameacas, a
medida que sdo afetados por forcas externas. Sua tarefa € determinar como a economia local
se adapta melhor a um contexto regional, nacional e mundial em constante mutagdo, tendo em
mente que os locais precisam exportar para sobreviver. As localidades precisam de um centro
comercial e de industrias derivadas de apoio para obter recursos para adquirir os bens e
servi¢os que importam.

Segundo Kotler et al. (1994), muitas cidades criaram orgdos de desenvolvimento
econdmico independentes dos 6rgdos de planejamento urbano ou comunitdrio, com esses
dltimos se concentrando na infra-estrutura. Essas comissdes muitas vezes trabalham com
consultores externos que se especializam em desenvolvimento econdmico. E importante ainda
salientar que as principais empresas de consultoria voltadas para o desenvolvimento
econdmico podem aborda-lo de maneiras diferentes.

No entanto, tomando-se como base as mais diversas abordagens de desenvolvimento
econdmico, ndo se pode esquecer da nocdo de que se as localidades quiserem ser bem-
sucedidas devem usar os mesmos instrumentos utilizados por empresas, jid que estdo
competindo por recursos.

Na visao de Kotler et al. (1994), as localidades t€ém de reconhecer as for¢as universais
que afetam suas industrias locais. Devem entender que estdo competindo com outros locais
por turistas, convencdes, moradores educados, fabricas, sedes industriais € novas empresas.

Elas devem ser 6timas ou superiores em algum setor especifico. Devem ficar cientes das
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forcas mercadoldgicas e se voltar para o mercado. A infra-estrutura, as industrias, as atragoes

e a especializacdes dos individuos que constroem hoje afetardo sua posicdo no mercado

amanha. Se escolherem as industrias erradas e se apostarem errado, ficardo na mesma posi¢cao

das empresas que fabricam os produtos errados, ou seja: mergulhardo na obscuridade.

Na realidade, para operar como um negdcio e alcancar o desenvolvimento econémico,

as localidades devem criar e executar uma metodologia de planejamento. As localidades ndo

devem se voltar para o planejamento como conseqiiéncia de um periodo dificil, mas sim

adotar o planejamento como prética constante para se evitar passar por um periodo dificil ou

amenizar os efeitos de uma crise.

Retomando o pensamento de Souza (2005, p.7), o desenvolvimento econOmico:

[...] define-se, portanto, pela existéncia de crescimento econdmico continuo (g), em
ritmo superior ao crescimento demogréfico (g*), envolvendo mudangas de estruturas
e melhoria de indicadores econdmicos, sociais e ambientais. Ele compreende um
fendmeno de longo prazo, implicando o fortalecimento da economia nacional, a
ampliacdo da economia de mercado, a elevacdo geral da produtividade e do nivel de
bem-estar do conjunto da populag@o, com a preservacdo do meio ambiente. Com o
desenvolvimento, a economia adquire maior estabilidade e diversificacdo. O
progresso tecnoldgico e a formacdo de capital tornam-se progressivamente fatores
enddgenos, ou seja, gerados predominantemente no interior do pais, embora a
integracdo internacional constitua um processo gradativo e irreversivel. Apesar da
diversificacdo das exportagdes de produtos manufaturados e do crescimento do
comércio exterior, o setor de mercado interno aumenta simultaneamente sua
participag@o na economia.

E continua Souza (2005, p.7):

Quanto a renda:

O crescimento econdmico (g) precisa, portanto, superar o crescimento demografico
(g*), para expandir o nivel de emprego e a arrecadacdo publica, a fim de permitir ao
Governo realizar gastos sociais e atender prioritariamente as pessoas mais carentes.
Com isso, ha melhoria dos indicadores sociais, incluindo melhores niveis
educacionais e de consciéncia ambiental. Sendo (g > g*), sistematicamente, a renda
per capita sobe no longo prazo, o que seria a primeira definicdo de desenvolvimento.
No entanto, uma qualificacdo mais acurada precisaria ser feita quanto ao numerador
e ao denominador da relagio que define a renda per capita (renda
nacional/populag@o nacional).

N

[...] em relacdo a populacio, o simples aumento da renda ndo indica,
necessariamente, se ela se encontra melhor ou pior em termos de saide, educagdo e
conforto. Uma possivel melhoria no nivel de bem-estar das pessoas € apenas inferida
pela elevacdo da renda per capita. Uma definicdo mais completa de
desenvolvimento exige, portanto, outras indicacdes de como estd se comportando no
tempo, tanto o produto como a populacdo, em termos de maior produtividade e
melhores niveis de bem-estar social (SOUZA, 2005, p.7).
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ApdOs uma breve caracterizagdo da diferenca entre crescimento e desenvolvimento
econdmico, pode-se abordar o desenvolvimento regional no contexto da Zona Franca de
Manaus (ZFM), local onde a Feira Internacional da Amazoénia (FIAM) € utilizada como

estratégia de marketing para o desenvolvimento local.

2.7 Desenvolvimento Regional

Para melhor sustentar teoricamente essa pesquisa, bem como situar o corpo tedrico e
sua aplicabilidade ante as especificidades da Zona Franca de Manaus (ZFM) e da atuacdo de
seu 0rgdo gestor, a Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA), a partir desse
momento, ird se discorrer sobre as principais teorias de desenvolvimento econdmico regional.
No entanto, ndo € possivel furtar-se a explicitacdo do vocdbulo economia regional e de se

fazer referéncia da evolugdo das teorias de desenvolvimento regional.

A Economia Regional preocupa-se com as razdes da distribui¢do heterogénea das
atividades econdmicas no dmbito de um determinado espago geogrifico, com o
porqué de algumas regides com economias antes florescentes entrarem em crise e
em processo de decadéncia e com a proposicdo de normas de conduta para a
consecucdo de determinados objetivos econdmicos e sociais de desenvolvimento
regional politicamente determinados. Acrescenta-se que, ao lado das politicas
publicas voltadas para uma distribui¢do regional menos concentrada da renda e do
emprego, a Economia Regional também se preocupa com a investigacdo e a busca
de solugdes para os problemas urbanos, notadamente aqueles associados a
concentragdo econdmica e populacional na geografia local, bem como abrange o
estudo da localizacdo espacial das atividades produtivas, em especial as industriais
(LIMA, 2006, p.66).

Acerca da evolugdo da teoria econdmica regional, Amaral Filho (2001, p.281) destaca:

A teoria econOmica regional experimentou, nesses Ultimos anos, profunda
transformacdo, em virtude da reestruturacdo produtiva e espacial, assim como da
emergéncia de novos paradigmas tedricos que encontram nas fontes internas da
regido (histdria, antecipacdes e agdes dos agentes locais) as principais causas do
desenvolvimento. Em relagdo a esses novos paradigmas ficou claro que as matrizes
tedricas estdo, de um lado, no campo dos economistas adeptos a concorréncia
imperfeita e, de outro lado, no campo dos economistas, dos sociélogos e dos
gedgrafos regionais marshallianos e schumpterianos (evolucionistas e
institucionalistas) que primeiro estudaram os distritos industriais italianos.

Sobre a teoria de Joseph Schumpeter, Souza (2005a, p.100), esclarece que:

A teoria dos pdlos tem pontos de contato com a abordagem schumpeteriana do
desenvolvimento. Em primeiro lugar, ela se baseia no dinamismo da inddstria
motriz, atividade inovadora e de grande dimensdo, que exerce importantes efeitos de
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encadeamento no interior do pélo. Em Schumpeter, a atividade inovadora rompe o
fluxo circular estaciondrio e promove o crescimento de seu meio e leva outras
empresas a inovarem em um processo de imitagdo. As empresas que ndo adaptam
desaparecem (destrui¢do criadora), liberando fatores produtivos a serem empregados
pelas empresas inovadoras.

Ao discorrer sobre as teorias de desenvolvimento regional, Amaral Filho (2001, p.261-

262) ressalta que:

Nos ultimos anos as teorias de desenvolvimento regional sofreram grandes
transformacdes, de um lado provocadas pela crise e pelo declinio de muitas regides
tradicionalmente industriais e, de outro, pela emergéncia de regides portadoras de
novos paradigmas industriais. Esse fendmeno estd associado as mudangas radicais
nas formas e nos modos de producdo e de organizacdo industriais, bem como a
globalizacdo e a abertura das economias nacionais. Quanto ao primeiro fendmeno
devem ser considerados os aspectos da flexibilizag¢do e da descentraliza¢@o, dentro e
fora das organizag¢des, os quais ocasionam impactos importantes em termos de
reestruturacdo funcional do espago. Quanto ao segundo fendmeno, esse tem
provocado impactos considerdveis sobre os custos e sobre os precos relativos das
empresas, as quais t€m levado cada vez mais em conta fatores locacionais em suas
estratégias de competitividade.

No contexto do Pélo Industrial de Manaus (PIM), segundo S4 (1996), a implementacdo
do modelo Zona Franca de Manaus (ZFM) se deu, portanto, a partir de uma visao de
desenvolvimento regional via planejamento calcado na cria¢do de pélos.

De acordo com estudos de Pereira (2005), as primeiras abordagens sobre o
desenvolvimento econdmico regional surgiram com Von Thiinen, Alfred Weber e Losch e
concentravam-se basicamente num esforco em entender como as atividades econdmicas se
distribuiam no meio geografico. Posteriormente, Francois Perroux, criticando esta abordagem
estritamente euclidiana do espago, substituiu a idéia de espaco tridimensional na economia
pela de espago abstrato, criando o conceito de espaco econdmico, o qual se constitui de um
conjunto de relacdes abstratas nao relacionadas diretamente a localizacdo geogréfica.

Goés e Guerra (2007, p.4) corroboram com esta informac¢do ao destacarem que:

Ap6s a II Guerra Mundial a base tedrica para as politicas de desenvolvimento
regional era os modelos e estudos tradicionais sobre a localizag¢@o industrial. Estes
modelos e estudos, de origem alemd (Von Thunen, 1826; Weber, 1909; Losch,
1940; Christaler, 1933), juntamente com os modelos tedricos desenvolvidos nos
Estados Unidos (Isard, 1956), sdo conhecidos na literatura sobre economia regional
como: as teorias cldssicas da localizacdo das atividades econdmicas.

Tomando-se como base o pensamento de Perroux, Benitez (2010, p.2) esclarece que:
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O crescimento aparece somente em alguns pontos ou pdlos, através de causas e
formas distintas, mas sempre ocorre com a presenca de uma unidade de producdo
que cria efeitos sobre a regido, através de encadeamentos de atividades econdmicas
a montante e jusante, agindo na forma de unidade motriz do tecido produtivo. Desta
forma, estas industrias motrizes apresentam elevado efeito multiplicador sobre o
entorno, primeiramente sobre outras industrias e posteriormente sobre o produto
global da economia.

Perroux (1967) distingue trés conceitos diversos de espago econdmico, cuja utilidade
ver-se-4 condicionada pelo objetivo do analista, conforme a seguir descrito:

- O primeiro conceito de espaco econdmico refere-se ao espaco de planejamento, cujo
escopo essencial consiste em delimitar geograficamente o campo de abrangéncia das
atividades de uma firma ou érgdo publico. Na medida em que o setor privado ou publico se
proponha a exercer determinada atividade € essencial que, no seu processo de planejamento,
seja determinado o territério no qual se processard sua atuacdo, bem como as relacdes de
miutuo impacto entre essa regido de planejamento e as atividades propostas.

Trazendo essa abordagem tedrica para o escopo do trabalho, pode-se observar que a Lei
que criou originalmente a ZFM, ndo foi operacionalizada exatamente por fazer essa
delimitacdo restrita ha apenas 200 hectares doados pelo Governo Estadual a margem direita
do rio Negro, o que viria a ser corrigido pelo Decreto-Lei n°® 288/67 que estende sua area de
jurisdi¢do para 10.000 km? abrangendo Manaus e arredores, posteriormente estendida para
toda a Amazonia Ocidental.

- O segundo conceito de espaco econdmico refere-se ao espaco polarizado. As
concentracdes de populacdo e de producao tendem a gerar efeitos de atragdo e repulsdo sobre
as demais regides constituindo, em decorréncia disso, um espaco econdmico diferenciado,
hierarquizado e articulado de forma funcional. A influéncia exercida por um pélo econdmico
pode, muitas vezes, independer de uma contigiiidade geografica, e exercer sua ascendéncia
em cidades/regioes mais dispersas. Estas, por sua vez, também atuardo sobre outras dreas,
determinando-se, a partir do pdlo principal, uma rede mais ampla de regides polarizadas
segundo uma certa hierarquizacao de fungdes.

Fazendo uma observacdo entre a teoria e a prdtica, pode-se inferir que hd uma
concentracdo populacional na cidade de Manaus, que, em decorréncia da falta de uma
hierarquizacao funcional do modelo Zona Franca de Manaus, no tocante a compatibilidade
com as potencialidades locais, nao tenha atingido a polarizacdo em outros municipios, fora do
municipio sede do Pélo Industrial de Manaus.

- O terceiro e ultimo conceito de espaco econdmico, Perroux conceitua o espago

homogéneo, no qual, mediante a utilizacdo de uma ou mais varidveis consideradas relevantes,
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possa se estabelecer uma relagdo de identidade entre dreas, cujos parametros se aproximem e,
simultaneamente, diferencid-las das demais regioes.

Quanto a classificacdo apresentada por Perroux, segundo Clemente et al. (2000), tal
classificacdo ndo implica assumir tais espacos e regides como excludentes entre si. Uma
mesma regido pode ser a0 mesmo tempo uma regido de planejamento e uma regido
polarizada. Assim, para esses autores, o espaco econdmico pode ser entendido como sendo
representado por vetores tipicos da ciéncia econdmica, desvinculados da localizagcdao
geografica, isto €, conceitua totalmente ao contrario das concepgdes avangadas, que partem da
historicidade da regido, considerando a prépria sociedade como sendo a regido e esta sendo
apenas uma regido econdmica, um plano econdmico. Na medida em que se considerem esses
vetores econdmicos interagindo com a drea geografica, ter-se-a o espago geoecondmico.

E importante ainda salientar que dentro do referencial teérico de Perroux citado por
Clemente et al. (2000) destaca-se o conceito de industria motriz e de industria-chave. A
primeira se refere aquela industria capaz de promover acréscimos de vendas e compras de
bens e servigos de outras firmas a partir do aumento de suas préprias vendas. J4 a industria-
chave é aquela que induz, no conjunto da economia, um acréscimo global de vendas maior
que o aumento de suas vendas.

Na visdo de Pereira (2005), a aglomeracdo territorial de inddstrias motrizes acaba
determinando o surgimento de um poélo industrial complexo, o qual, em virtude da
intensificacdo das atividades econdmicas, gera novos padroes de consumo diversificados e
progressivos, ensejando o aumento de necessidades coletivas de habitacdo, transportes,
servicos publicos, colaborando também para a formagdo de empresarios e trabalhadores
qualificados.

A constitui¢ao desses polos industriais complexos e aglomerados acaba por modificar o
meio geografico, tornando-o centro de acumulacdo e aglomeracdo de recursos humanos e de
capital fixo, determinando efeitos em termos das disparidades inter-regionais. As industriais
motrizes, os polos industriais e as atividades aglomeradas constituem o que Perroux (1977)
chamou de conjuntos ativos, os quais determinam a dindmica de crescimento dos conjuntos
passivos, compostos pelas industrias movidas e regides dependentes.

A formulagdo de Perroux (1977), baseia-se numa ampliagdo da concepgao
desenvolvimentista de Schumpeter, o qual atribuia ao empresério inovador o papel dindmico
fundamental no capitalismo. Ainda, Perroux procurou ampliar esta visdo atribuindo as
unidades econdmicas dominantes a capacidade de modificar as estruturas econdmicas. A

unidade econOmica pode ser constituida por uma firma, uma inddstria, um complexo
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industrial ou mesmo um pais ou um bloco de nacdes. A unidade dominante, denominada
posteriormente de unidade motriz, seria, assim, o elemento impulsionador fundamental para
dinamizar o crescimento em outras regides. Isso diz respeito aos pélos de crescimento'.

Perroux (1967) salientou o fato de que o surgimento e desenvolvimento das inddstrias e
seu eventual declinio ndo ocorrem de forma uniforme ao longo do espago geografico, mas sim
de forma nodal. Essa idéia de Perroux, associada a concepg¢do de espaco econdmico, permitiu-
lhe desenvolver a teoria dos polos de crescimento a qual, pode-se inferir que, se filia
teoricamente a Zona Franca de Manaus.

Perroux (1967) destaca que a conceituacdo de indudstria motriz passa por trés
caracteristicas fundamentais. Em primeiro lugar seu grande porte, com sua participacao
expressiva no total da producao de determinada regido polarizada. Em segundo lugar sua taxa
de crescimento superior a média regional. E, por dltimo, suas importantes ligacdes técnicas
(linkages) com vérias outras industrias, permitindo, assim, a constituicdo de um complexo
industrial.

A regido polarizada se define pelo fato de que suas transacdes econdmicas principais se
fazem com seu pdlo dominante comparativamente a outras localidades. Apesar de a definicao
de polarizagdo ndo implicar obrigatoriamente a existéncia de concentragdo geogréfica, uma
vez que uma indudstria dominante pode comandar empresas espalhadas por vdrias regides, ha
uma tendéncia de concentragdo das atividades em termos geograficos, podendo essa
concentracdo confundir-se com uma determinada cidade, dado que a constituicao de um pélo
de crescimento gera economias externas, o que favorece a indudstria motriz e outras a ela
relacionadas (PERROUX, 1967).

Nesse contexto, insere-se a capital do estado do Amazonas, simbolizando a Zona Franca
com o seu poélo industrial instalado. O pélo dominante, conduzindo a efeitos de aglomeragao,
permite a atra¢do de novas empresas e efeitos de ligacdo, proporcionando, dessa forma, um

acesso mais fécil aos mercados ja existentes ou em criagao.

" A teoria dos pélos de crescimento foi desenvolvida por Frangois Perroux, em 1955, ao observar a concentragio
industrial na Franca, em torno de Paris, e na Alemanha, ao longo do Vale da Ruhr (PERROUX, 1977). Os pdlos
industriais de crescimento surgem em torno de uma aglomeracdo urbana importante (Paris), ao longo das
grandes fontes de matérias primas (Vale da Ruhr), assim como nos locais de passagem de fluxos comerciais
significativos e em torno de uma grande drea agricola dependente (S@o Paulo). O pdlo de crescimento tem uma
forte identificacdo geografica, porque ele € produto das economias de aglomeracido geradas pelos complexos
industriais, que sdo liderados pelas industrias motrizes. Um complexo industrial € um conjunto de atividades
ligadas por relagdes de insumo-produto. Ele forma um pélo de crescimento quando for liderado por uma ou mais
industrias motrizes; e ele se tornard um pélo de desenvolvimento quando provocar transformacdes estruturais e
expandir o produto e o emprego no meio em que estd inserido (SOUZA, 1993).
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O principal fator determinante do nivel geral de renda numa regido € o grau de atividade

dos setores, ou seguimentos dos setores que sdo mantidos pela demanda externa a regido.

Segundo Harry Richardson apud Malveira (2009, p.16), isso forma a base econdmica

regional, o que pode-se visualizar de uma forma bem simploria:

Onde:

Y = Renda disponivel da regido;

D = O que a regido absorve internamente;

X = Exportagdes totais (turismo, rendas recebidas de residentes no exterior).

A teoria da renda inter-regional demonstra que a renda formada dentro de uma regido é

fundamentalmente vinculada ao que esta consegue estender para outras regides ou para outros

paises. Dentro desta 6tica, temos que a varidvel “X” deve ser maior que a varidvel “D”. Pode

implementar esta teoria a formacao de sistemas produtos em cadeias, onde, dentro de uma

regido, pode ser produzido algo que serd processado em uma outra regido nao muito distante

mantendo-se um elo produtivo bem intimo até chegar-se a comercializagdo global

(MALVEIRA, 2009).

Ao abordar aspectos referentes a teoria da renda e o movimento do capital no espago,

bem como a necessidade de intervengao estatal, Simdes e Lima (2009, p.22) esclarecem que:

Diversos autores desenvolveram estudos, especialmente na segunda metade do
século XX, cujo objetivo principal era analisar a questdo da dindmica regional, ou
seja, como ocorrem 0s processos migratdrios do capital entre as diversas regides do
globo. Entre estes varios tedricos pode-se destacar Douglass C. North e Frangois
Perroux, cujo trabalho foi fortalecido pelos estudos de Jacques-Boudeville, Gunnar
Myrdal, Albert O. Hirschman. Estes tedricos, baseados em conceitos de polarizacao
da produgdo e em economias externas, evidenciavam a irregularidade do processo de
crescimento e, portanto, a necessidade de intervengdo estatal no mesmo, dada sua
tendéncia a concentrag@o setorial e espacial. Seus trabalhos demonstram que uma
vez estabelecidas vantagens ou desvantagens comparativas em determinados
espacos econdmicos, iniciam-se movimentos migratérios do capital e de outros
fatores de producdo, que sdo expressos na expansdo ou na estagnacdo destes
espagos.

Simdes e Lima (2009, p.22) ainda esclarecem que:

A partir destas constatagdes e consideradas as particularidades de cada autor sdo
realizadas algumas recomendacdes de politicas econdmicas que constituem as bases
tedricas para o surgimento de atividades industriais e urbanas nos paises periféricos,
cujo principal objetivo deve ser a integracdo da economia nacional. O desenho
institucional necessdrio para a consecugdo deste objetivo necessita de grande
participag¢do do Estado nacional, visto que este € capaz de articular diferentes atores
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e realizar investimentos nos mais variados setores e regides, ampliando os efeitos de
encadeamento do setor produtivo e os efeitos de transbordamento entre regides.
Estas recomendacdes de politicas econdmicas foram sintetizadas em um modelo de
intervencdo estatal, chamado Desenvolvimentista, no qual a industrializacdo era
vista como a dnica forma de superar o subdesenvolvimento e a pobreza e, por este
motivo, a mesma deveria ser planejada, apoiada e conduzida pelo Estado. Assim,
entre as décadas de 1950 e 1970 este modelo se tornou predominante nos paises
periféricos, inclusive no Brasil, que procurou seguir todas as suas diretrizes.

Acerca da intervengao estatal, Oliveira e Lima (2003, p.36), assim se posicionam:

O desenvolvimento regional ou local depende da conciliacdo das politicas, que
impulsionam o crescimento, com os objetivos locais. A organiza¢do da sociedade
local pode transformar o crescimento advindo dos designios centrais em efeitos
positivos, ou melhor, em desenvolvimento para a regido. A regido néo pode ser vista
apenas como um fator geografico, mas como um ator social, como elemento vivo,
do processo de planejamento. O Estado é quem estabelece as regras do jogo e a
regido € a parte negociadora, que deve se inserir nos mecanismos de decisdo para
fazer acordos, transacdes, dirimir conflitos, por fim, deve ter a capacidade de
transformar o impulso externo de crescimento econdmico em desenvolvimento com
inclusdo social.

Para finalizar a questao do modelo Desenvolvimentista de intervencao estatal, Simoes e

Lima (2009, p.23), destacam que:

Este modelo de intervencdo estatal encontrou seu desgaste tedrico e pratico em
meados da década de 70 devido as alteracdes nas condigdes econdmicas externas
(choques do petréleo, alta dos juros, escassez de financiamento) e internas (crise
fiscal, inflacdo) e a insuficiéncia dos resultados obtidos pelas politicas adotadas até
entdo (expectativa equivocada dos resultados de curto prazo para o desenvolvimento
regional). A década de 70 marca o bojo da crise do pensamento regional e a
necessidade de sua reconstrugdo tedrica, para explicar inclusive as novas questdes
que surgiam sobre a dindmica regional, como a importincia das escalas territoriais e
da inovacdo. O periodo que se segue € de intensa diminui¢do da participa¢do do
Estado na economia, cujos objetivos de politicas deveriam se limitar a
manter/alcangar a estabilidade macroeconémica. Apenas em meados da década de
90 hd uma nova discussdo sobre este tema devido a ineficiéncia do mercado em
superar o subdesenvolvimento, o que abre espaco para discussdes sobre qual papel o
Estado deve desempenhar na economia, visto que sua iniciativa € essencial para a
formacdo de setores chave e para alterar o comportamento dos agentes, desde que
suas politicas sejam factiveis e racionais.

Entdo, a década da Rio-92 elevou a compreensdao mundial de que o desenvolvimento
deve ser sustentdvel e que os trés pilares do desenvolvimento sustentdvel sdo: preservacdo
ambiental; desenolvimento econdmico e desenvolvimento social. Estes trés pilares formam
um conjunto que deve estar lado a lado. Como cada pilar € ligado integralmente aos demais, a
busca eficaz do desenvolvimento sustentavel requer abordagem equilibrada que integre todos

os trés componentes. A Rio e a era pds-Rio também estabeleceram estrutura para atender ao
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desenvolimento sustentdvel. A Declaracdo do Rio e a Agenda 21 nos fornecem principios
orientadores e um mapa para atender a esses principios (MALVEIRA, 2009).

Na visdo de Alexandre Ficher apud Malveira (2009, p.21), a promoc¢do de um
crescimento de forma sustentada exige investimentos certos, sendo preciso fechar os ralos por
onde os recursos correm e principalmente combater o déficit publico. Se tomado como
exemplo o desenvolvimento dos paises asidticos, pode observar-se que as férmulas utilizadas

por estes paises foram:

Educacdo: A primeira vista como mais importante no processo. onde se pode
observar o forte investimento em capital humano.

Poupanca: Observa-se um alto grau de formacdo de poupanga sendo estas
canalizadas para atividades produtivas.

Exportagdo: Uma terceira importincia marcada nos paises asidticos foi o destaque
dado as exportagdes (MALVEIRA, 2009, p.21).

A visdo que tém alguns autores, como Clévis Cavalcante, em “Politica de Governo para
o desenvolvimento sustentdvel” apud Malveira (2009, p. 23), € de que na economia a Unica
coisa que interessa € o crescimento, na visdo mais contemporinea, ja tem uma nova
roupagem, em que pode ser falado de economia ambiental, e ser visualizados os fatos

econdOmicos, seus valores, levando em conta seus impactos ambientais.

Adotar o perfil de sustentabilidade implica aceitar uma filosofia de finitude e auto-
restricdo. Em outras palavras, serd orientada a gestdo do capital natural de forma que
possa ser explorado por geragdes futuras. Os pensamentos remotos de crescimento
econdmico ndo consideravam as caracteristicas limitrofes do ecossistema. Os
visiondrios contemporaneos t€m a preocupagdo de que o sistema econdmico € na
verdade um subsistema dentro do ecossistema. Uma vez que se vejam as coisas
desta forma, os gestores governamentais, que adotam wuma politica de
desenvolvimento auto-sustentdvel devem ligar as coordenadas estabelecidas pelas
fungdes e processos naturais que indicam possiveis entraves (MALVEIRA, 2009,
p-24).

Malveira (2009) destaca que, partindo-se do principio auto-sustentdvel, promover o
bem-estar social ndo quer dizer aumentar o consumo, mas deve ser apresentado como um
aumento de qualidade de vida. Quanto aos produtos e idéias associadas a regido, pode ser
observado que a maioria das liderangas governamentais faz opcao por produtos ou tecnologias
que ja ttm um determinado reconhecimento no mundo, ou por produtos que tenham um forte
lobby dentro de sua regido. Isto faz com que os custos sejam uns dos principais fundamentos
das vantagens competitivas onde a infra-estrutura montada pelo governo seja propicia a
oferecer condi¢des para que as empresas privadas possam produzir com baixo custo para que

desta forma possa se tornar competitivas no mercado em geral.
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Ha exemplos de fatos histdricos: € perceptivel que o que pode transformar uma
regido positivamente € a formagdo de produtos que tenham como caracteristicas uma
exclusividade e que tenham gerado alta demanda. Ou seja, possam oferecer produtos
desconhecidos para o mundo e, mais ainda, possam elaborar um arranjo produtivo
de alta capacidade produtiva e padronizadas em niveis internacionais. Unia outra
forma seria a de agregar valores ao produto, o que quer dizer industrializar
(MALVEIRA, 2009, p.25).

Levando-se em consideracdo as atuais circunstancias de produc¢do baseada no
paradigma do desenvolvimento sustentdvel, um dos principais desafios para a Amazodnia € a
promocdo de bem-estar social mantendo-se os recursos disponiveis da regido em sua forma de
preservacdo e, mais ainda, ndo degradar o capital natural por precos insignificantes. Mas,
fazer uso dentro de um perfil de desenvolvimento limpo e a principal preocupacdo ¢é
fundamentada no combate a exaustdo do produto que serd explorado.

No passado, a Amazonia tem uma referéncia muito boa em produtos caracteristicos e
singularmente ofertados pela regido, como o caso das drogas do sertdo e da borracha que teve
uma importante participagdo no processo de desenvolvimento da regido no final do século
XVII. Atualmente, a regidao sobrevive basicamente do modelo Zona Franca de Manaus
(ZFM), que tem no Po6lo Industrial de Manaus (PIM), objeto de estudo do préximo capitulo,

seu principal eixo de desenvolvimento econdmico regional.
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3 A AMAZONIA, A ZONA FRANCA DE MANAUS (ZFM) E A SUFRAMA

3.1 Amazonia

Para melhor esclarecimento do marketing de lugares no contexto amazoOnico,
primeiramente ird se realizar uma breve contextualizacao histérica da Amazonia, da ZFM e da
SUFRAMA para em seguida caracterizd-lo. Revendo a literatura sobre a evolugdo da
Amazonia, ndo seria possivel furtar-se a referéncia histérica alicercada na forte presenca de
sucessivos ‘“‘ciclos econOdmicos”’ baseados, muitas vezes, em modelos de desenvolvimento
puramente econdmicos, elaborados sem levar em consideracdo as peculiaridades e a realidade
regional, até os dias atuais.

Segundo Loureiro (2009), a Amazodnia brasileira corresponde aproximadamente a 80%
da pan-Amazdnia ou AmazoOnia sul-americana e a mais de 50% do territério brasileiro,
cobrindo 4.500.000 km? de sua drea. Sob o ponto de vista geogrifico a Amazdnia é um
dominio flivio-floresta. Nela se situa a maior bacia hidrografica mundial, com o maior rio do
mundo em extensao e volume d’dgua, formando uma bacia com cerca de 1100 cursos d’dgua
dos mais diversos tamanhos, somando uma rede de mais ou menos 20.000 km de extensdo, o
que corresponde a cerca de 20% de dgua doce do planeta e aproximadamente 3.800.000 km?®
de floresta densa, a hiléia. além de outros tipos de florestas e campos naturais que completam
0s 4,5 milhdes de Km?.

Loureiro (2009) ainda esclarece que, do ponto de vista natural o que caracteriza a
Amazonia mais expressivamente € o fato de ter a mais rica biodiversidade do mundo. Trata-se
de uma mega-biodiversidade. Isso ocorre ndo apenas porque hd nela a maior variedade de
espécies animais e florestais do mundo, mas também, a maior concentragdo dessas espécies

por km?.

A floresta amazonica conta com cerca de 4.000 espécies florestais, que respondem a
cerca de 20% das espécies conhecidas, enquanto a América do Norte possui cerca de
650 espécies; aproximadamente 2800 espécies de peixes, dos quais 1.800 ja
catalogadas; em torno de 360 espécies de mamiferos, dos quais mais de 300 na
Amazbnia brasileira; mais de 1500 tipos de pdssaros e entre 10 a 15 milhdes de
insetos. Segundo Ennio Candotti, a Amazdnia € o maior laboratério cientifico do
planeta; é possivel que 14 existam milhares de produtos que podem revolucionar a
dieta e a saide do mundo (LOUREIRO, 2003, p.150).

A Amazonia sempre foi reconhecida e definida como uma regido natural, onde:
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[...] o equilibrio entre homem e natureza gerou simbolos tais como: “inferno verde”,
“pulmdo do mundo”, “floresta exuberante”, entre outros que foram perpetuados ao
longo dos quatro ultimos séculos por viajantes, estudiosos, botanicos e naturalistas.
A partir das décadas de 1940 e 1950, o governo federal, vislumbrando o
desenvolvimento do interior e das regides brasileiras, instalou a Superintendéncia de
Desenvolvimento da Amazoénia (SUDAM), que ultrapassou os limites
administrativos da regido norte, abrangendo o norte de Mato Grosso e Goids e o
noroeste do Maranhdo (TAVARES, 2009, p.251).

Como bem esclarece Tavares (2009, p.251):

Com a criagdo da SUDAM ficou estabelecida uma nova regido dentro da regido
amazoOnica, objetivando o “desenvolvimento” e o planejamento regional, que
promoveu a criagdo de rodovias, o estimulo a imigracdo, a liberacdo de incentivos
fiscais e a instalacdo de grandes projetos agricolas, minerais e hidrelétricos que
interligaram a regido ao centro-sul e ao capital multinacional. Essa intervencdo
estatal na regido provocou uma nova dindmica sécioespacial. A regido-planejamento
ao se superpor a regido natural promoveu um processo dinamico e contraditério no
contexto da relacdo sociedade natureza; a natureza ja ndo se apresenta intocdvel e
nem em equilibrio perfeito com o homem e o homem ndo se encontra em equilibrio
com os outros homens. H4 uma justaposicio de degradacdo da natureza e de
desigualdades sociais, que ddo forma a territorialidades multiplas, diferenciadas e
contraditérias no espago amazoOnico. A pretensa unidade regional em torno da
natureza “caducou” com a dindmica dos processos de apropriacdo que passaram a
ocorrer na Amazodnia ao longo desse processo histérico em continuas reformulacdes.

De acordo com Ribeiro et al. (2003), a prioridade do Estado brasileiro em atender as
demandas externas, em detrimento das internas, foi uma constante no processo de
desenvolvimento da Amazdnia. Sempre que se tentou promover o desenvolvimento desta
imensa regido, as premissas que se verificam nos diferentes modelos implantados foram a
promocdo da “ocupacdo” da imensa drea, a utilizacdo da riqueza natural e o aproveitamento
econOmico da biodiversidade amazoOnica sem levar em conta, na maioria das vezes, as
necessidades da regido.

Ribeiro et al. (2003) continuam destacando que, a necessidade de se diminuir o hiato
que se estabeleceu na regido a partir do modelo de 1970 e imprimir um processo de
desenvolvimento que respeite o tempo e os ritmos socioambientais da Amazonia se faz
prioritdria. E preciso investir e implementar politicas de desenvolvimento que sejam

discutidas com a sociedade amazOnica e que incorporem o0s aspectos desta rica

sociodiversidade.

A preocupagdo com os danos ambientais e sociais decorrentes dos modelos cldssicos
de desenvolvimento tem levado a sociedade organizada e o poder publico a mudar a
forma de conduzir e propor modelos de desenvolvimento regional, buscando
propostas de producdo a partir dos recursos naturais sempre levando em
consideracdo a capacidade de renovacdo e a mimmizacdo dos impactos das
atividades antropogénicas (RIBEIRO et al., 2003, p. 24).
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Quanto a valoragdao da Amazonia, Samuel Benchimol ressalta que:

A valoragdo da Amazonia tem muitos aspectos que transcendem a avaliacdo do seu
potencial econdmico (agricola, mineral, hidrelétrico, pecudrio, pesqueiro, entre
outros). Valores econdmicos que, sobretudo, devem e precisam incluir sistemas de
producdo auto-sustentados, conservacionistas e preservacionistas; necessitam ser
integrados em outros niveis de grandeza, como os bioldgicos, ecoldgicos,
ambientais, sociais, politicos e humanos. [...] o projeto amazdnico deve obedecer a
quatro paradigmas, isto é, deve ser: economicamente vidvel; ecologicamente
adequado; politicamente equilibrado; socialmente justo (BENCHIMOL, 1989, p.31).

Neste sentido, a elite intelectual e académica da AmazOnia, em parceria com a
sociedade deve busca novas formas de utilizacio dos recursos naturais, e de producado,
tentando estabelecer uma relagdo estreita entre economia e ecologia, direcionando propostas
de desenvolvimento que respeitem o ambiente. Este processo se d4 na Amazdnia como
reflexo de uma mudanca global, que resultou na formulagdo de um novo paradigma baseado
no desenvolvimento sustentdvel.

Discorrer sobre a Amazdnia, com suas caracteristicas e potencialidades, é uma tarefa
ardua e longa que requer, acima de tudo, compreensio dos varios aspectos da complexidade
de seu equilibrio e nenhuma abordagem sobre a Amazodnia pode ser ingénua e ndo levar em
consideragdo as relagdes que existem entre os sistemas sociais, ambientais € econdmicos.

No entanto, € importante esclarecer que, nessa dissertacdo, a abordagem desse
magnifico cendrio foi breve, contemplando apenas alguns aspectos histéricos e de
caracterizacdo mais importantes da suntuosidade amazodnica, assumindo uma perspectiva
politico-metodoldgica que ndo cabe mais estudos isolados, haja vista, tratar-se de uma regidao
em que a dicotomia entre natureza e sociedade tem que ser superada, apreendendo-se as
multidimensionalidades, diferenciacdes e especificidades das terrritorialidades existentes,

assim como suas diferencas culturais e contradi¢des sociais.

3.2 O Modelo Zona Franca de Manaus (ZFM) e o Pélo Industrial de Manaus (PIM)

Segundo Malveira (2009), a era dos Grandes Projetos na Amazo6nia esbocou uma nova
face para a regido. No periodo do Milagre Econdmico Brasileiro, nos anos 1970, o Governo
Federal implementou seu Projeto de Integragcao Nacional (PIN), badalando-o como uma
oportunidade de oferecer “terras sem homens para homens sem terra”. Criou-se, entdo, uma
malha rodovidria e novos projetos agricolas para assentar povos de lugares distantes. Apds a

fase da borracha a Amazdnia passou um periodo de estagnacdo, até o Il PND quando surgem
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propostas e projetos voltados para a promocao do desenvolvimento da Amazdnia como a
Superintendéncia de Plano de Valorizacgdo Econdmica da Amazonia (SPEVEA), a
Superintendéncia de Desenvolvimento da Amazdnia (SUDAM), até surgir a Zona Franca de
Manaus (ZFM) administrada pela Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA).

A Zona Franca de Manaus (ZFM), hoje denominada de Pd6lo Industrial de Manaus
(PIM), foi idealizada pelo Deputado Federal Francisco Pereira da Silva e criada pela Lei N°
3.173 de 06 de junho de 1957, como Porto Livre.

Como bem esclarece Loureiro (2009), a Zona Franca de Manaus foi criada por decreto
federal ainda em 1960, mas de forma precéria, de modo que ndo havia sido implantada. Sua
implantacdo como drea livre de importacdo e exportacdo somente seria efetivada através do
Decreto-Lei N° 288, de 28 de fevereiro de 1967, como elemento integrante de um conjunto
maior de medidas que constituiam o primeiro plano de desenvolvimento da fase da ditadura
militar, o Plano de Acao Econdmica do Governo (PAEG, 1964-1966).

De acordo com Ferreira (1994), apds 1964, o governo federal adotou nova estratégia de
planejamento para a regido amazonica, com a institui¢do em nivel nacional, do PAEG, com
objetivos, quanto ao ambito regional de atenuar os desniveis econdmicos setoriais e regionais,
além de garantir um aumento na oferta de emprego, solidificando a politica de incentivos
fiscais. O Governo Federal, através do Decreto-Lei N° 288/1967 ampliou e regulamentou essa
legislagdo, estabelecendo incentivos fiscais por 30 anos para implantacio de um pdlo
industrial, comercial e agropecudrio. Instituindo, assim, o atual modelo de desenvolvimento,
englobando uma drea fisica de 10 mil km?* tendo como centro a cidade de Manaus.

Conforme Silva (2004), visando integrar a Amazodnia a economia do pafs, bem como
promover sua ocupagao e elevar o nivel de seguranga para manutencao de sua integridade, o
Governo Federal define a Amazonia Ocidental tal como ela € conhecida, abrangendo os

Estados do Amazonas, Acre, Rondonia e Roraima.

A concepg¢do da ZFM extraiu seus fundamentos de uma teoria do desenvolvimento
muito em voga na época, de cardter predominantemente espacial, que entende que a
criacio de podlos industriais e comerciais teria a capacidade de irradiar o
desenvolvimento por toda a regido sob influéncia destas zonas. Dai que o objetivo
bésico da ZFM era o de melhorar o desenvolvimento da zona oeste da Amazodnia
brasileira, através da industria, da pecudria e do comércio, para diminuir as
desigualdades regionais. Para esse efeito foram concedidas isengdes parciais e, em
alguns casos totais, de trés impostos: imposto sobre produtos industrializados,
imposto de importacdo quando as mercadorias ou insumos se destinam ao consumo
local, as industrias da regido, ou a reestocagem para reexportagdo; € o imposto sobre
a circulagdo de mercadorias hoje modificado para o ICMS, e outras vantagens como
isengdes parciais tanto estaduais como municipais. A ZFM deveria durar trinta anos,
mas a Constituicio de 1988 ampliou seu prazo de vigéncia até 2013 e
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posteriormente esse prazo foi novamente estendido até 2023 (LOUREIRO, 2009,
p-180).

O modelo de desenvolvimento da Zona Franca de Manaus (ZFM) e Pdlo Industrial de
Manaus (PIM) estd assentado em incentivos fiscais e extra-fiscais, que propiciaram condicdes
para alavancar um processo de crescimento e desenvolvimento da drea incentivada. Em 15 de
agosto de 1968, o Decreto-Lei N° 356/68 estendeu estes beneficios a toda a Amazonia
Ocidental, ou seja, Amazonas, Acre, Rondonia e Roraima.

Segundo Silva (2004), a dindmica do PIM pode ser configurada em 3 fases distintas, a
primeira fase, de 1967 a 1976 constituiu o periodo de liberdade plena de importacdes,
apresentando as seguintes caracteristicas:

a) Predominancia da atividade comercial (sem limitacdo de importagdo de produtos,
exceto armas e muni¢des, fumo, bebidas alcodlicas, automdveis de passageiro e perfumes);

b) Crescimento do fluxo turistico doméstico com consumidores buscando produtos de
elevada sofisticac@o cuja importacdo estava proibida no restante do pais;

c) Estabelecimento de limite para saida de bagagem de passageiro acompanhada;

d) Expansao do setor terciario;

e) Inicio da atividade industrial;

f) Lancamento da pedra fundamental do Distrito Industrial (30/09/68).

Ainda segundo informacdes de Silva (2004), a segunda fase estendeu-se até o final de
1990 e teve inicio com a edi¢do dos Decretos-Leis n® 1435/75 e 1455/76, que introduziram as
seguintes modificacdes no modelo PIM:

a) Estabelecimento de Indices Minimos de Nacionalizacdio para produtos
Industrializados no PIM e comercializados nas demais localidades do Territorio Nacional;

b) Estabelecimento de limites mdaximos globais anuais de importacdo
(Contingenciamento).

Essa fase, apesar das limitacdes impostas, registrou um acentuado crescimento do setor
industrial que obteve seu melhor desempenho em 1990, quando atingiu um faturamento de
USS$ 8,4 bilhoes e geragdo de 80.000 empregos diretos. Tal desempenho caracterizou-se pelos
seguintes fatores: acesso a modernas tecnologias; substitui¢do de importagdes, vez que na
oportunidade cerca de 2000 produtos estavam proibidos de ingressar no pais e contribuicdo
para o desenvolvimento, de uma industria nacional de componentes € outros insumos,
localizada no centro-sul do Brasil, especialmente em Sao Paulo (SILVA, 2004).

De acordo com Silva (2004), a terceira fase iniciou-se em 1991, com a chamada Nova

Politica Industrial e de Comércio Exterior do Governo Federal, promovendo a abertura do
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mercado Brasileiro as importacdes. A nova ordem econdmica fixou como paradigma a busca
da “Qualidade e da Produtividade”. Acerca da politica industrial e regional, Domingues e

Ruiz (2006, p.43) fazem as seguintes observagdes:

As politicas industrial e regional j4 apresentam, na sua prépria concepg¢do, objetivos,
instrumentos e atores sociais diferenciados. A politica industrial foca a firma e/ou
setor produtivo, enquanto que a unidade de planejamento da politica regional é o
territério. A partir da andlise das aglomeracdes industriais € possivel ilustrar
potenciais conflitos e complementaridades entre essas duas politicas quando
implementadas em um espaco econdmico heterogéneo e fragmentado como o
brasileiro.

Silva (2004) esclarece que, a exposi¢do do modelo PIM a nova ordem, especialmente
por conta de produtos estrangeiros que passaram a entrar no mercado nacional e a forte
recessdo que assolou a economia brasileira, agravando-se em nivel local, exigiu profundas
modificagdes na legislacdo, o que ocorreu através da edi¢ao da Lei 8.387 de 30 de dezembro
de 1991, estabelecendo medidas, visando sua salvaguarda:

a) Criacio de Regimes de Areas de Livre Comércio - ALC, priorizando faixas de
fronteiras, visando irradiar o modelo PIM;

b) Eliminag¢do dos limites maximos globais anuais de importagao;

¢) Substitui¢io do critério dos Indices Minimos de Nacionalizacio pela pritica de
Processo Produtivo Basico - PPB;

d) Desregulamentacao de procedimentos;

e) Criac@o do Entreposto Internacional da Zona Franca de Manaus - EIZOF;

f) Decreto n° 205, de 05/09/91, que trata da elimina¢do dos limites maximos globais.

Ainda de acordo com esclarecimentos de Silva (2004), as medidas adotadas ensejaram,
a partir de 1993, o inicio da recuperacao do PIM constatando-se progressiva adequacao do seu
setor industrial, caracterizada por significativa reconversao industrial com redugdo de custos
que propiciaram maior competitividade de seus produtos, a par da elevacdo dos padrdes de
qualidade a partir da adocdo das Normas Técnicas da série ISO 9000, de cumprimento
obrigatério pelo Decreto n°® 783 de 25 de marco de 1993. O resultado mais expressivo
decorrente da reestruturacdo efetivada no parque industrial, traduziu-se pelo seu faturamento,
que em 1996 foi de US$ 13,2 bilhdes.

Segundo informacdes publicadas na Revista Suframa Hoje (2007), o PIM € um dos
mais importantes projetos do modelo Zona Franca de Manaus. Com mais de 450 empresas
instaladas e faturamento médio anual superior a US$ 10 bilhdes, gera mais de meio milhdo de

empregos diretos e indiretos. Retne industrias nacionais e multinacionais com alto grau de
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competitividade, capazes de atender ao mercado nacional e ajudar o Brasil a ampliar a sua
insercdo no mercado internacional.

As empresas do Po6lo Industrial de Manaus também geram os recursos, por meio do
pagamento de Taxa de Servico Administrativo (TSA), que a SUFRAMA investe no
financiamento de projetos de desenvolvimento sustentdvel em todos os Estados da drea de
abrangéncia do modelo. No que se refere as atividades industriais, a concepg¢do original do
PIM nao fazia distincdo de nenhum setor particular (SUFRAMA HOIJE, 2007).

Em 2006, o pélo industrial incentivado faturou US$ 22,8 bilhdes, exportou cerca de
USS$ 1,5 bilhdo (R$ 3,165 bilhdes) e manteve nas linhas de producdo 103 mil empregos
diretos, além de outros 400 mil indiretos. Com o pagamento de taxas pelas empresas, a
SUFRAMA investiu no financiamento de projetos de infra-estrutura e de aproveitamento das
potencialidades regionais. Em quatro décadas, o 6rgdo aplicou aproximadamente R$ 2.5
bilhdes na regido (SUFRAMA HOJE, 2007).

No més de outubro de 2009, o Pdlo Industrial de Manaus (PIM) registrou um
faturamento de US$ 3,019 bilhdes, sendo a segunda melhor marca mensal em toda a sua
historia, atras apenas dos US$ 3,048 bilhdes faturados em agosto de 2008. As exportacdes
totalizaram em outubro US$ 83,970 milhdes e a mao-de-obra, a exemplo do faturamento,
também cresceu e continua se aproximando pouco o pouco do patamar de 100 mil
trabalhadores empregados. No décimo més de 2009, as empresas do PIM empregaram um
total de 97.672 trabalhadores (entre efetivos, terceirizados e tempordarios), saldo de 1.601
admissdes’ (SUFRAMA HOJE, 2009).

Segundo a superintendente da Zona Franca de Manaus, Flavia Skrobot Barbosa Grosso,
a continuar neste ritmo o Polo Industrial de Manaus devera ultrapassar o faturamento de US$
25 bilhdes projetado para o ano. Com o PIM continuando o dar sinais fortes de recuperagao, a
estimativa € de que os niimeros possam se aproximar cada vez mais dos resultados histéricos
de 2008. Os cinco segmentos industriais mais representativos do PIM (eletroeletronico, duas
rodas, quimico, metalirgico e termoplastico) apresentaram crescimento de faturamento em
outubro, com amplo destaque para o setor eletroeletronico, incluindo bens de informética

(SUFRAMA HOIJE, 2009).

2 As informag¢des dos indicadores de desempenho do Pélo Industrial de Manaus, elaborados pela SUFRAMA,
foram baseadas em estatisticas fornecidas por 402 das aproximadamente 600 empresas que compdem o parque
industrial incentivado da capital amazonense (SUFRAMA HOIJE, 2009).
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3.3 Superintendéncia da Zona Franca de Manaus - SUFRAMA

A Zona Franca de Manaus (ZFM) e seu respectivo polo industrial é gerida pela
Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA), uma autarquia vinculada ao
Ministério do Desenvolvimento, Inddstria e Comércio Exterior (MDIC). A autarquia
administra os incentivos fiscais do governo brasileiro, concedidos aos projetos instalados na
area de abrangéncia do modelo e desenvolve acdes para identificar potencialidades
econOmicas e transformd-las em oportunidades de negdcios, além de atuar na promogao e
divulgacao dessas oportunidades, com o objetivo de atrair investidores para a regido. Assim, a
SUFRAMA busca consolidar o mais importante modelo de desenvolvimento regional do
governo brasileiro, que concilia a geracao de emprego, renda e cidadania, preservando o
homem e 0 meio ambiente amazdnico (SUFRAMA, 2007).

Segundo Malveira (2009, p.45-46), a consolidagdo da Superintendéncia da Zona Franca

de Manaus (SUFRAMA) se dé por meio de quatro fases:

A 1% fase se dd em 1967, quando hd uma predominancia comercial e uma expansao
territorial. Nesta fase, tem- se uma expansdo do setor tercidrio como incremento na
atividade de turismo.

A 27 fase € marcada pelo que se denomina de substitui¢do de importacdo, onde sdo
definidos coeficientes minimos de substituicdo. Sdo estabelecidos limites mdximos
globais anuais de importag¢do. Esta fase permitiu o acesso a modernas tecnologias
para o P6lo Industrial de Manaus.

A 3 fase surge em 1991 com a nova politica industrial e de comércio exterior,
promovendo abertura do mercado brasileiro as exportacoes.

A 4* fase tem inicio em 1999 e destaca-se pelo estimulo as exportagdes, integracio
com o Mercosul, Alca, insercdo do PIM no processo de globalizacdo da economia e
formacao de capital intelectual na regido. Em 13 de agosto de 2001, assume Ozias
Monteiro Rodrigues, cuja administracdo é marcada pela atra¢do de investimentos e
tem o propdsito de tornar o Pélo industrial de Manaus auto-suficiente, promover a
regido em ambito nacional e desenvolver as potencialidades econdmicas nos
interiores dos Estados da Amazdnia de forma auto-sustentdvel. Nesta admimstracao
surge o CT-PIM (Centro de Tecnologia do P6lo Industrial de Manaus).

A ZFM € um modelo de desenvolvimento regional sustentdvel, com o objetivo de criar
uma base econdmica na Amazdnia Ocidental e promover a integracdo socio-econdmica da
regido ao pais, garantindo a soberania nacional sobre as suas fronteiras territoriais.
Atualmente, sua drea de abrangéncia corresponde aos estados do Acre, Amazonas, Rondonia,
Roraima e as cidades de Macapa e Santana, no Amapa (SUFRAMA HOIJE, 2007).

O modelo atua como irradiador de desenvolvimento, por meio de investimentos,
fomento e apoio as atividades de producdo, infra-estrutura econdmica, capital intelectual,

assisténcia técnica, qualificacdo de mao-de-obra e de geracdo de emprego e renda. Os projetos
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sdo executados em parceria com governos estaduais e municipais, organizagdes da sociedade
civil e institui¢des de ensino e pesquisa (SUFRAMA HOIJE, 2007).

Atualmente, os desafios consistem na capacidade de aproveitamento da dindmica que o
modelo PIM imprimiu, visando buscar elementos que possibilitem a auto-sustentabilidade da
regido. Sobre a dire¢do da economista Flavia Skrobot Barbosa Grosso, a autarquia tem como
uma de suas diretrizes 0 apoio a capacitagcdo tecnoldgica objetivando a insercao internacional

competitiva, utilizando-se da seguinte missao e filosofia:

A SUFRAMA, com a importante missdo de promover investimentos capazes de
levar a um processo de desenvolvimento socioeconémico sustentdvel, apdia-se em
critérios, avalia e incentiva diferentes projetos que se pretendem implantar na regido,
desde que haja viabilidade. Os incentivos fiscais da ZFM (Zona Franca de Manaus)
polarizaram em Manaus intensa atividade econdmica nos mais diversos setores.
Atualmente a filosofia da Suframa tem, em sua pauta, a ado¢@o de agdes que visem
integrar efetivamente a capital com o interior (MALVEIRA, 2009, p.64).

Segundo Silva (2004, p.71), a missao da autarquia é:

Ser uma Agéncia de Promog¢do de Investimentos no Pélo Industrial de Manaus,
Amazdnia Ocidental e outras dreas sob sua administracdo, mediante identificacdo de
oportunidades, atragdo de empreendimentos e a formacdo de parcerias, objetivando a
auto-sustentabilidade, a geracdo de emprego e renda e a melhor distribuicdo de
riquezas na Regido.

A SUFRAMA tem a missdo de promover o desenvolvimento sdécio-econdmico, de
forma sustentdvel, na sua drea de atuagcdo, mediante geracdo, atracdo e consolidacdo de
investimentos, apoiado em capacitacdo tecnoldgica, visando a inser¢do internacional
competitiva (SUFRAMA HOJE, 2007).

No que se refere as premissas estratégicas da autarquia, Silva (2004) destaca as
seguintes:

a) Fortalecer o parque industrial de Manaus com ponderédvel base tecnoldgica, a partir
de reforco a cadeia produtiva de subsetores industriais através de incentivos adicionais a
producdo de componentes que apresentem vantagens competitivas em sua fabricacdo local;

b) Fortalecer o projeto PIM, dada sua importancia nacional e regional, perseguindo sua
auto-sustentacdo em harmonizac¢ido com os demais segmentos da industria brasileira;

c) Fortalecer o papel da Superintendéncia da Zona Franca de Manaus - SUFRAMA nas

acoes Governamentais objetivando desenvolver a Amazdnia Ocidental e promover a

integracdo da Fronteira Norte do Pais, mediante a implementacdo de um programa de
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interiorizacao que se consolide através de projetos economicamente vidveis, que contemplem
o aproveitamento das matérias-primas regionais e da biodiversidade existente na Amazonia.

Quanto ao quadro de incentivos do P6lo Industrial de Manaus (PIM), conforme Silva
(2004), a capacidade de atracao de investimentos do PIM estd baseada numa extensa gama de
incentivos, discriminados sucintamente a seguir:

a) Incentivos Especificos do P6lo Industrial de Manaus - PIM

- Isen¢do do Imposto de Importacdo e do IPI relativos a importacdo de insumos
destinados a producao para exportacdo e para consumo local;

- Redugdo do Imposto de Importacdo incidente sobre insumos utilizados na fabricacdo
de produtos destinados ao resto do pais, podendo se verificar as seguintes situagdes: reducdo
de 88% do imposto devido para produtos cujos projetos no PIM tenham sido aprovados até 31
de margo de 1991 (exceto para bens de informdtica e veiculos terrestres); para os demais
produtos, aplicacdo de um coeficiente de reducdo que estimula o aumento do seu conteido
nacional e para veiculos terrestres, aplicacdo do critério acima, com acréscimo de cinco
pontos percentuais.

- Equiparagdo a exportagdo, para efeitos fiscais, da venda de mercadorias do restante do
pais para o PIM, compreendendo isenc¢do do IPI e do ICMS sobre as compras das empresas
do PIM;

- Iseng¢do do IPI e do ICMS sobre as vendas de produtos do PIM ao exterior e ao
restante do pais. No que se refere aos bens de informatica, esta isencdo estd regulamentada
por legislacdo especifica; e

- Redugdo de 25% para 10% no IOF sobre operacdes de cambio relativas as
importagdes.

b) Incentivos de Ambito Estadual e Municipal do Pélo Industrial de Manaus - PIM

- Restituicao do ICMS, variando de 45 a 100%, segundo o produto; e

- Isen¢do do Imposto sobre servigos.

¢) Incentivos de Ambito do Pélo Industrial de Manaus - PIM, relativos
Superintendéncia do Desenvolvimento da Amazodnia (SUDAM3).

As empresas localizadas no PIM t€m ainda direito aos beneficios concedidos pela
SUDAM a empreendimentos agricolas e industriais situados na Amazonia, dos quais oS

principais s30 0s seguintes:

’ Antiga Agéncia de Desenvolvimento da Amazonia (ADA). A Lei Complementar n°. 124 de 3 de janeiro de
2007 "instituiu" novamente a SUDAM.
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- Isencdo, por 10 anos, do Imposto de Renda para empresas instaladas na 4rea da
SUDAM até 31 de dezembro de 1993;

- Possibilidade de ndo pagamento de até 50% do Imposto de Renda devido por pessoas
juridicas, se aplicados no Fundo de Investimento da Amazdnia (FINAM); e

- Nao pagamento de até 40% do Imposto de Renda devido, desde que aplicados em
reinvestimentos, com igual contrapartida de recursos proprios.

O crescimento da industria implantada no Pélo Industrial de Manaus - PIM, em
condi¢cdes de localizacdo fortemente adversa, foi viabilizado ndo s6 pelo conjunto de
incentivos fiscais anteriormente definidos, como também pelo elevado nivel de protecao
tarifaria que vigorava no pais.

No entanto, como bem observa Silva (2004) o PIM oferece diversos obstaculos as
atividades manufatureiras. As grandes distancias, da ordem de milhares de quildmetros, dos
centros consumidores e dos fornecedores de insumos, bem como a precariedade dos
transportes, obrigam as empresas a arcar com elevados custos de frete e estocagem. O
isolamento em relacdo ao sistema brasileiro implica dificuldades no suprimento de energia,
inviabilizando atividades que requeiram sua continuidade. Dentre as dificuldades existentes a
época da implantacdo, a tnica que vem sendo resolvida de forma razoavelmente satisfatoria,
nos ultimos anos, foi a de escassez de mao-de-obra especializada, € mesmo assim com
ressalvas. Na realidade, o quadro descrito ndo apenas ameaga a competitividade do PIM,
como impossibilita o crescimento substancial das exportacdes, uma vez que os ganhos de
eficiéncia que dependem de medidas das empresas ja foram conseguidos, no entanto, o
prosseguimento da reducdo dos custos sé serd possivel através de melhorias na infra-estrutura
ou pela oferta de componentes a pre¢os mais competitivos.

Na vis@o de Silva (2004), apesar das dificuldades mencionadas o PIM pode ser
considerado como bem-sucedido, do ponto de vista industrial. Com efeito, a regiao de
Manaus passou por um processo total de industrializacdo, que nada tem em comum com
outras dreas de zona francas, que passam de entrepostos comerciais.

A evolugdo futura do PIM, no entanto, apresenta considerdvel grau de incerteza. O

z

prazo dos incentivos é menor e as desvantagens da localizagdo de Manaus exigem a
realizacdo de um grande investimento em infra-estrurura, necessaria a manutencdo € o
aumento da competitividade ja alcancada. Além disso, os altos valores da chamada rentncia
fiscal decorrente das isengdes no PIM sdo, também, uma permanente ameaga ao modelo

existente.
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4 MARKETING DE LUGARES E DESENVOLVIMENTO REGIONAL: O CASO DA
FEIRA INTERNACIONAL DA AMAZONIA

4.1 O Papel Estratégico da SUFRAMA no Desenvolvimento Regional

Antes de se abordar o papel estratégico da SUFRAMA no contexto do desenvolvimento
regional, ¢ importante iniciar com algumas considera¢des preliminares sobre o planejamento
estratégico da SUFRAMA, sendo essencial, portanto, apresentd-lo brevemente, tendo em vista
que, também sobre esse pontos recai a atencdo dessa pesquisa.

Em decorréncia da SUFRAMA estd revisando as suas acdes estratégicas para
administrar o modelo Zona Franca, nesta secdo ird se discorrer brevemente sobre o
planejamento estratégico da autarquia. Segundo informagdes divulgadas no site da
SUFRAMA (2010), o Planejamento Estratégico da autarquia, ainda vigente, foi aprovado pela
Resolucdo n° 173/2003 do Conselho de Administracao - CAS, na sua 203* reunido ordinéria,
realizada em 16/07/2003.

De acordo com a atual superintendente da Zona Franca de Manaus, Fldvia Skrobot
Babosa Grosso, a SUFRAMA foi a primeira institui¢do publica da regido a tomar a iniciativa
de elaborar um plano de agdes estratégicas para serem executadas a curto, médio e longo
prazos. O primeiro planejamento estratégico foi elaborado em 1993. Desde entdo a autarquia
tem feito revisdes para adequar sua atuacdo aos novos cendrios. J4 na concepc¢ao original a
SUFRAMA procurou ouvir as demandas apontadas pelos diversos segmentos de publico
envolvidos com as cadeias produtivas da regido e os proprios servidores e colaboradores da

autarquia, mediante a realizacao de workshops (SUFRAMA HOIJE, 2006).

O planejamento estratégico procura inserir a organiza¢do no futuro desejado,
ratificando o que vem sendo conquistado como fruto dos planejamentos estratégicos
de 1993 e 1997, e o faz incorporando os novos desafios institucionais, o que s6
ocorrerd com uma postura pré-ativa e empreendedora. O planejamento estratégico
da SUFRAMA nio tem prazo de validade, devendo ser periodicamente realimentado
com base nos resultados das a¢des implementadas. Deverd ser revisto formalmente,
no minimo, no horizonte temporal do Plano Plurianual do Governo Federal
(SUFRAMA, 2010, p.1).

Com o objetivo de ajustar o foco das ac¢des voltadas para o fortalecimento do PIM e
para a promog¢ao do desenvolvimento em toda a Amazonia Ocidental, a SUFRAMA esta
realizando, a terceira revisdo do Planejamento Estratégico da autarquia. A adequacgdo da

indastria local ao ambiente tecnoldgico conseqiiente da convergéncia digital dos
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equipamentos eletroeletronicos e de informdtica, bem como a identificacdo de alternativas
para induzir o desenvolvimento regional em bases sustentdveis, sdo os principais desafios que
constaram das linhas de atuacdo tragcadas para os préximos anos pela autarquia (SUFRAMA
HOIJE, 2006).

No documento vigente de Planejamento Estratégico da SUFRAMA, introduziram-se as
varidveis “valores” e “visdo de futuro” ndo previstas no documento de 1997, além de resgatar

os fatores criticos de sucesso abordados no documento de 1993.

z

O planejamento vigente € resultado da reflexdo estratégica participativa obtida a
partir de workshops realizados nos meses de julho e novembro de 2002 e janeiro de
2003, sob a coordenacdo do Departamento de Planejamento com a participagdo do
corpo de assessoria, gerencial e técnico da instituicdo, representando cerca de 1/3
(um terco) da populacdo institucional. Destaca-se como paradigma central ser a
SUFRAMA uma agéncia padrdo de exceléncia na indugdo do desenvolvimento
sustentdvel, reconhecida no paifs e no exterior. As dreas estratégicas, foram
contempladas no Plano Anual de Trabalho de 2001, o qual resultou de reflexdo
especifica realizada pela organizacdo: Tecnologia & inovacdo; Atracdo de
investimentos; Inser¢do internacional; Desenvolvimento sustentdvel; Logistica e
Desenvolvimento institucional (SUFRAMA, 2010, p.2).

De acordo com a SUFRAMA (2010, p.2):

As acdes especiais reforcam a necessidade de fortalecer o atual modelo da ZFM e da
institui¢do para intensificar as a¢des de interiorizagdo como uma forma de geracdo
de emprego e renda e melhor distribuicdo de oportunidades e riquezas, dando maior
visibilidade as condi¢des de sustentabilidade mediante consolidacdo de sistemas de
Ciéncia, Tecnologia e Invoacdo (C&T&I) locais e regional associados ao incentivo a
exportacdo. Isto contempla, ainda, os desafios da criacio de empresas de base
tecnoldgica, do desenvolvimento sustentivel e de melhor dindmica da balanca
comercial.

O superintendente adjunto de Planejamento da SUFRAMA, Elilde Menezes, afirma que
no que se refere ao PIM, identifica-se a necessidade de se fortalecer o sistema local de
ciéncia, tecnologia e inovagdo, para que o setor produtivo possa acompanhar os recentes
avangos tecnoldgicos, contribuindo assim para que as empresas e os prestadores de servigo da
regido garantam sua competitividade nos mercados interno e externo. Na visdo do
superintendente adjunto, uma das atribuicbes da SUFRAMA ¢ estimular a formagdo de
ambiente propicio para que as institui¢des de ensino e pesquisa acompanhem o processo de
inovagdo tecnoldgica, fomentando debates e apoiando a formacdo de capital intelectual.
Quanto ao desenvolvimento regional, a biotecnologia e o turismo ecoldgico sdo as principais

atividades econdmicas apontadas como alternativas vidveis (SUFRAMA HOIJE, 2006).
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Nesse sentido, o superintendente salienta que a SUFRAMA tem trabalhado para tornar
o Centro de Biotecnologia da Amazonia (CBA) uma referéncia na regido, bem como tem
investido em infra-estrutura nos diversos municipios da regido, visando propiciar condi¢des
para a atividade turistica. Segundo ele, com a revisio do Planejamento Estratégico a
SUFRAMA vai especificar e orientar ainda mais suas acdes para esses objetivos, além de
procurar fortalecer os APLs (Arranjos Produtivos Locais), definidos pelos vérios parceiros em
cada Estado da drea de atuacdo da autarquia (SUFRAMA HOIJE, 2006).

O conjunto de premissas orientadoras do planejamento estratégico da SUFRAMA
“enseja o fortalecimento da atuacdo da autarquia, contribuindo de maneira eficaz para o
desenvolvimento sustentdvel de sua drea de atuacdo, consolidando o Sistema de Planejamento
(SIPLAD) da organizacao” (SUFRAMA, 2010, p.2).

A missao descrita no Planejamento Estratégico da SUFRAMA ¢é:

“Promover desenvolvimento sustentdvel, mediante geracao, atragdo e consolidacdo de
investimentos, apoiado em capacitacdo tecnoldgica, visando a insercdo internacional
competitiva.”

No que se refere a visao de futuro, destaca-se:

“Ser uma agéncia padrao de exceléncia na induc¢do do desenvolvimento sustentdvel,
reconhecida no pais e no exterior.

Segundo a SUFRAMA (2010), os objetivos estratégicos elencados abaixo, direcionam a
autarquia para o cumprimento da sua missao:

I - Identificar e divulgar oportunidades de investimentos;

IT - Atrair investidores nacionais e estrangeiros e apoiar o empreendedorismo local;

IIT - Obter o reconhecimento nacional e internacional como agéncia permanente de
inducdo do desenvolvimento sustentavel;

IV - Identificar e estimular investimentos em infra-estrutura pelos setores publico e
privado;

V - Estimular e fortalecer os investimentos na formagdo de capital intelectual e em
ciéncia, tecnologia e inovagao pelos setores publico e privado;

VI - Consolidar o Pélo Industrial de Manaus - PIM;

VII - Buscar o superdvit da balangca comercial em sua drea de atuagao;

VIII - Incrementar as atividades agricolas, florestais e agroindustriais;

IX - Fortalecer as atividades do comércio de mercadorias estrangeiras, nacionais e

regionais;

46



X - Contribuir para o aprimoramento da prestacdo de servicos relacionados as
atividades econdmicas de sua drea de atuagao;

X1 - Intensificar o processo de articulacao e de parceria com 6rgaos e entidades publicas
e privadas;

XII - Buscar a permanente inovagdo organizacional;

XIII - Contribuir para a conscientizacdo e consolidacdo do conceito de desenvolvimento
sustentdvel na regido; e

XIV - Aprimorar o processo de interiorizagdo dos efeitos do modelo ZFM.

Quanto as agdes especiais ou dreas estratégicas, consideram-se como acgdes especiais,
“medidas indutoras de mudangas qualitativas na sua drea de atuacdo: Interiorizagdo do
desenvolvimento; Sistema de Ciéncia, Tecnologia e Invoacdo (C&T&I) e Incentivo a
exportacao” (SUFRAMA, 2010, p.2).

De acordo com Loureiro (2003, p.40):

A funcdo estratégica da SUFRAMA na condug¢do do Modelo ZFM € produzir e
acumular recursos econdmicos humanos e institucionais para promover o
desenvolvimento regional sem comprometer a natureza € o meio ambiente,
preservando os complexos ecossistemas da Amazonia. E um centro experimental
onde sdo identificadas linhas de menor resisténcia para promover o desenvolvimento
com absoluto respeito &s normas ambientais.

Loureiro (2003, p.38-39), destaca que:

Com o advento da SUFRAMA, viabilizou-se a instalacdo de um moderno pélo
industrial, vigoroso e diversificado, gerador de renda, emprego e tributos. Potente
motor de crescimento econdmico amplia a demanda regional e nacional, irradiando
influéncia positiva a toda a Amazonia e projetando reflexos favordveis a outros
estados em decorréncia do considerdvel valor agregado que realiza em territorio
brasileiro. [...] Sendo o tnico gerador de crescimento no Amazonas, € responsdvel,
direta e indiretamente, pela quase totalidade da economia estadual e da arrecadacao
tributéria. [...] A ZFM vem atuando como tunico e eficiente motor de crescimento
econdmico no Amazonas € cumpre esta missdo com invulgar competéncia. A
alocacdo dos recursos obtidos na substancial base tributdria criada é de inteira
responsabilidade do governo, que se expressa nas politicas publicas adotadas.

No decorrer dos seus 43 anos de existéncia, a SUFRAMA nao parou de evoluir e,
apresentard em breve a revisdo do seu planejamento estratégico, buscando mecanismos que
contribuam cada vez mais para o crescimento da regido, aprimorando o seu papel de agéncia
de desenvolvimento da Amazdnia.

Conforme Loureiro (2003, p.38):
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O modelo ZFM resultou de um pacto tripartite celebrado entre o governo federal, o
governo do Amazonas e a prefeitura de Manaus, em que cada participante ofereceu
uma parcela de contribui¢do ao conjunto de incentivos aos projetos que 14 se
instalassem. Para atrai-los, foram criados incentivos no ambito dos impostos
indiretos que tinham impacto sobre os custos (II, IPI, ICMS E ISS), sem concessio
de nenhum subsidio ao capital. Os novos incentivos fiscais compensavam as
desvantagens da localizacdo da ZFM em relagdo aos mercados, permitindo producdo
industrial competitiva.

Agregar valor aos produtos regionais e ampliar a geracdo de emprego e renda também
sdao uma das principais vertentes da politica da SUFRAMA para a interiorizacdo do
desenvolvimento. Ao longo dos seus 41 anos de existéncia, a autarquia investiu mais de R$
2,5 bilhdes na Amazodnia ocidental e Amapa. Os recursos foram aplicados em projetos de
infra-estrutura, de apoio a producdo e a pesquisa e na formagdo de capital intelectual nos
Estados do Amazonas, Acre, Roraima e Rondonia e nos municipios de Macapa e Santana, no
Amapéd (SUFRAMA HOIJE, 2007).

Um resultado desses investimentos foi o “Estudo de Potencialidades Regionais”
realizado por iniciativa da SUFRAMA, com a participagdo do Instituto Superior de
Administracdo e Economia (ISAE)/Fundac¢ao Getilio Vargas (FGV) e dos governos Estaduais
e Municipais da Amazonia Ocidental, que apresentam resultados concretos. No Estado do
Amazonas foram identificadas 10 (dez) potencialidades regionais: o acai, a mandioca, o
cacau, o cupuagu, o dend€, o guarand, o palmito de pupunheira, a piscicultura, as plantas (uso
medicinal e cosmético) e os produtos madeireiros.

Segundo a SUFRAMA (2010, p.2):

Conceitua-se potencialidade como os recursos naturais, produtos, setores, ramos ou
atividades econdmicas, (disponiveis, mas ndo utilizados ou, total ou parcialmente
utilizados) que, por suas caracteristicas, t€ém apelo suficiente para estimular a
implantacdo ou ampliacdo de uma determinada atividade econdmica, considerados
os limites e as caracteristicas socio-econ0micas e ambientais da area de estudo. [...]
uma potencialidade regional pode se transformar em uma oportunidade de negdcios
quando, submetida a um conjunto de exigéncias (como restri¢des, incentivos,
avaliacdo econdmica preliminar), mantém ou amplia apelo suficiente para estimular
uma decisdo de investir em uma determinada atividade produtiva, agregando valor
ou utilidade aos fatores potenciais, isto €, aos recursos, produtos, ramos, setores ou
atividades econdmicas locais.

Retomando as observagdes de Loureiro (2003, p.40):

Progressivamente, o modelo ZFM vem diversificando sua atual base industrial,
adensando a cadeia produtiva, criando novos clusters de negdcios e implementando
atividades voltadas ao aproveitamento dos recursos naturais e da biodiversidade
regional. Nesse cendrio, além do aproveitamento da biomassa, dos minérios e
combustiveis fosseis recém-descobertos (petréleo e gds natural), poderd ser
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agregado valor as matérias-primas regionais para produzir cosméticos, fitoterapicos,
farmacos, insumos e produtos alimentares, usando como estratégia de marketing o
fascinio que o mistério e o exotismo da marca “Amazbnia” provoca nos
consumidores mais ricos do planeta.

No que se refere aos segmentos eletronico e de duas rodas Loureiro (2003, p.39-40) faz

as seguintes observacoes:

O segmento eletroeletrdnico, com alta produtividade e significativo dominio de
tecnologias de processo, produz metade do faturamento industrial. Outro segmento
importante é o que monta veiculos de duas rodas. Caracteriza-se por apresentar
notdvel adensamento da cadeia produtiva gracas a instalacio em Manaus de
fornecedores mundiais de partes e pecas para atender aos fabricantes locais de bens
finais, notadamente a industria de motocicletas. [...] E oportuno salientar que os
riscos inerentes aos projetos de investimento sediados na ZFM correm
exclusivamente por conta dos empresdrios, ndo havendo nenhum subsidio do setor
publico ao capital das empresas. Por esta razdo, é um modelo de desenvolvimento
regional sui generis, perfeitamente ajustado aos canones da economia de mercado,

fato que talvez explique o seu inusitado sucesso.

Na visdo de Loureiro (2003, p.40), no que se refere ao lado fiscal, a ZFM criou em
Manaus “uma base de tributacdo de aprecidvel dimensdo, responsavel pela arrecadacdo de
tributos e contribui¢des previdencidrias, nos trés niveis de governo”. E continua o autor, “o
Amazonas ocupa o primeiro lugar entre os estados dessas duas regides que mais transferem

recursos liquidos para a Unido, seguido da Bahia e de Pernambuco”.

Antes da década de 70, a principal receita do Amazonas provinha da atividade
agropecudria e extrativista, predominando a juta e a borracha. Hoje, o modelo
econdmico, € a inddstria de bens finais, baseado numa matriz de importacdes (do
restante do pais e do exterior) e incentivos fiscais. Estes setores sdo exigentes em
competitividade, tecnologia e capital, carecendo de um ordenamento da cadeia
produtiva para sua perenizacdo na Zona Franca de Manaus. O crescimento de uma
economia mais interiorizada, baseada nas potencialidades regionais, € a estratégia do
Estado do Amazonas para gerar emprego e renda, juntamente com o setor industrial
de Manaus (SUFRAMA, 2010, p.1).

A coordenadora geral de Desenvolvimento Regional da SUFRAMA, Eliany Maria de
Souza Gomes, afirma que a estratégia da autarquia para promover a interiorizagdo do
desenvolvimento tem evoluido nos ultimos anos para otimizar a aplicagdo de recursos e
ampliar seus resultados s6cio econdmicos. Até o final da década de 80, os investimentos da
SUFRAMA destinavam-se a projetos de infra-estrutura econdmica e social, em dreas como
educagdo, saneamento e sadde, essa dltima respondeu por 20% do total aplicado neste periodo

(SUFRAMA HOIE, 2007).
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Essa situacgdo justifica-se em funcdo da caréncia de infra-estrutura social na regido,
decorrente do declinio do ciclo da borracha e da auséncia de politicas publicas
relevantes, tendo o governo federal, através da SUFRAMA, que promover
investimentos para atrair investidores e consolidar a Zona Franca de Manaus (Eliany
Maria de Souza Gomes in SUFRAMA HOIJE, 2007, p.13)

A partir da década de 90, a aplicacdo de recursos pela autarquia passou a ter novos
critérios, aprovados por seu Conselho de Administracdo. O foco centrou-se no fortalecimento
das atividades econdmicas nos Estados da sua area de atuagdo, orientado por um detalhado
estudo das potencialidades regionais (SUFRAMA HOIJE, 2007).

Somente nos ultimos dez anos, foram aplicados mais de R$ 623 milhdes em projetos de
infra-estrutura, de producao, de Pesquisa & Desenvolvimento (P&D), de recursos humanos e
de promog¢ao comercial. Desse total, R$ 529 milhdes foram destinados a melhoria dos acessos
rodovidrios, em aeroportos, na implantagdo de distritos industriais, mercados municipais e
centros de producdo, entre outras obras de infra-estrutura. Em projetos de P&D e na
capacitacdo de recursos humanos foram investidos outros R$ 57 milhdes nos dltimos dez
anos. O salto no volume de investimentos em P&D e em recursos humanos tem sido
significativo. Entre 1999 e 2002, os recursos aplicados nestas duas dreas representavam
3,64% do total investido pela SUFRAMA em convénios. No periodo de 2003 a 2006, esse
percentual subiu para 23,82% do total (SUFRAMA HOIJE, 2007).

“Essas duas dreas sdo de fundamental importancia no processo de desenvolvimento de
uma regido ou Pais, mudando a realidade histérica dos investimentos que estavam
predominantemente concentrados em projetos de infra-estrutura”, afirma Eliany (in
SUFRAMA HOIJE, 2007, p.13) ao ressaltar que P&D e capacitacdo de recursos humanos
formam dois dos principais pilares para o aproveitamento sustentdvel das potencialidades
econOmicas da regido. A nova diretriz de aplicac¢do de recursos por parte da SUFRAMA tem
sido aperfeicoada a cada ano. E um processo que conta com a parceria dos governos estaduais
e municipais e da iniciativa privada e que tem resultado na consolidacdo de arranjos
produtivos locais (APLs), a exemplo do fortalecimento da cadeia produtiva do agai no
Amazonas e da castanha-do-Brasil, no Acre (SUFRAMA HOIJE, 2007).

Atualmente, a principal ferramenta estratégica de marketing de lugares da SUFRAMA ¢é
a Feira Internacional da Amazonia (FIAM), que ao longo das suas cinco edicdes (2002, 2004
2006, 2008 e 2009) vem cumprindo o seu objetivo que € atrair investimentos para a regiao,
promovendo novas oportunidades de negécios por meio do aproveitamento das
potencialidades regionais, bem como a oportunidade de exposi¢do, para potenciais
investidores nacionais e estrangeiros.
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4.2 A Feira Internacional como Estratégia da SUFRAMA para promover o Marketing

da Amazonia

Com a finalidade de ampliar a insercdo internacional competitiva do modelo Zona
Franca de Manaus e de fortalecer o parque industrial local, a SUFRAMA realiza acdes de
atracdo de investimentos e de promocdo comercial dos produtos regionais, por meio da
participacdo em eventos nacionais e internacionais, € também missdes comerciais a paises
investidores em potencial e uma das principais acdoes implementadas pela SUFRAMA para
essa insercdo internacional € a Feira Internacional da Amazo6nia - FIAM.

Apds uma série de estudos realizados ao longo da década de 90, que mostraram a
necessidade de se promover acdes de carater estratégico, por meio da Resolu¢do n°® 332, de
23/10/2002, o Conselho de Administracio da SUFRAMA (CAS) aprovou a realizacdo bienal
da Feira Internacional da Amazdnia (FIAM) que, dentre outros, também tem o objetivo de
ampliar e incentivar as exportacdes, bem como atrair investidores estrangeiros para do Pdlo
Industrial de Manaus e demais estados da Amazodnia brasileira.

A meta principal do Governo Federal ao apoiar a realizacdo bienal da Feira
Internacional da Amazonia, € divulgar as potencialidades regionais e vantagens competitivas
de investimentos na Amazodnia, proporcionando aos que aqui desejem investir, brasileiros e
estrangeiros, conhecerem os produtos, infra-estrutura, mao de obra qualificada e as inimeras
vantagens competitivas na Amazonia Brasileira.

A FIAM foi idealizada com o objetivo de promover o potencial econdmico da regido,
incluindo produtos industrializados e regionais que utilizam matéria-prima da biodiversidade
amazonica, bem como os atrativos turisticos, visando ao desenvolvimento sustentavel local e
o estimulo ao intercambio cientifico e tecnoldgico.

Nesse contexto, desde a sua primeira edi¢do em 2002, a FIAM tem-se configurado
importante evento para o desenvolvimento amazonico. A SUFRAMA apresenta toda a gama
de oportunidades de negdcios e vantagens competitivas existentes na Amazonia Ocidental em
um grande evento, para mais de 100 mil pessoas, entre visitantes e convidados.

Incluida no calendario de eventos oficiais do Brasil, constando oficialmente no
Calenddrio Brasileiro de Exposicdes e Feiras, publicado pelo governo brasileiro, a FIAM
recebe investidores, diplomatas, formadores de opinido, liderancas empresariais e da
comunidade cientifica do Brasil e de paises das Américas, Asia, Europa, Africa, Oriente

Meédio e Australia.
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Promovida pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
(MDIC), por intermédio da Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA), a
FIAM ¢ realizada em parceria com os governos dos Estados do Acre, Amapd, Amazonas,
Ronddnia e Roraima. Participam como convidados os demais Estados da Amazonia brasileira:
Maranhao, Mato Grosso, Pard e Tocantins. A FIAM ¢ considerada a maior vitrine de negécios
da Amazdnia e no ano de 2009, o evento alcangou sua quinta edi¢ao.

A FIAM apresenta variada programagao de atividades, como exposic¢ao e lancamento de
produtos industrializados e artesanais, rodada de negécios em geral e rodada de negdcios de
turismo, saldo de negécios e empreendedorismo inovador, mostra cientifica, jornada de
semindrios sobre temas estratégicos para o desenvolvimento regional e visitas técnicas as
empresas do Pdlo Industrial de Manaus e a institutos de pesquisa.

Participam do evento empresarios de todo o Brasil e do exterior, representantes de
instituicdes e Orgaos governamentais interessados na aquisicao de produtos e no investimento
em projetos de desenvolvimento regional, operadores de turismo, parceiros na drea cientifica
e tecnoldgica, operadores de logistica e midia especializada e a sociedade em geral como
visitante.

Segundo o relatério da V FIAM (2010, p.4), sdo objetivos da Feira:

a) a divulgacdo de oportunidades para negécios e cooperagdo nos nove Estados da
Amazdnia brasileira, bem como sua integra¢@o nacional e internacional;

b) a atracdo de investimentos;

¢) a promoc¢ao comercial de produtos e servigcos da Amazdnia brasileira;

d) a mostra de programas e projetos resultantes das politicas publicas para
desenvolvimento socioecondmico sustentavel;

e) a promocao e identificacdo de parcerias técnico-cientificas;

f) a promocio e identificag@o de parcerias publico-privadas;

g) o estimulo a exportagdes; e

h) o incremento do fluxo de turistas e viabilizacdo de parcerias para o setor.

De acordo com o relatério da V FIAM (2010, p.4), a Feira Internacional da Amazdnia
tem se configurado importante evento para o desenvolvimento amazodnico, por pelo menos

trés razoes:

a) A primeira refere-se as oportunidades por ela abertas a atracdo de investimentos
para a regido, a promocdo comercial de produtos e servicos amazdnicos para
representantes de diferentes segmentos de mercado e ao estimulo a novos negécios e
projetos produtivos;

b) A segunda reside na ampla repercussdo que seus eventos de natureza técnico-
cientifica (jornada de semindrios internacionais e mostra regional de trabalhos
técnico-cientificos apoiados pela SUFRAMA) tém alcancado publicos
diversificados no Brasil e no exterior;
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c) A terceira decorre de seu efeito indutor sobre a realiza¢do de outros eventos
relevantes para a regido, os chamados “eventos paralelos” que aproveitam as
circunstincias por ela propiciadas (atracdo de publico qualificado, parceria na
reserva de hotéis, usufruto de servicos logisticos da feira, visibilidade de midia e
outros) para ampliarem suas dimensdes e repercussoes.

Como pode-se perceber, a FIAM € uma das mais importantes ferramentas de captacdo e
atracdo de investimentos para os Estados da Amazonia Brasileira, tendo apoio promocional
dos Ministérios do Desenvolvimento, Inddstria e Comércio Exterior e das Relacdes
Exteriores. Massificar o modelo instalado na capital amazonense em 1967, atrair novos
investimentos, incrementar as exportacdes e fomentar parcerias e acordos de cooperacdo
técnica, cientifica e cultural, sdo os principais objetivos do evento.

Na exposicdo de oportunidades de negdcios, para brasileiros e estrangeiros, participam
os Estados do Acre, Amapd, Amazonas, Maranhao, Mato Grosso, Pard, Rondonia, Roraima e
Tocantins, oferecendo um leque diversificado de opg¢des. Durante a FIAM, na programacgao
geral, acontecem mostras de produtos e servigos de governos, empresdrios, entidades publicas
e privadas e da comunidade cientifica, além de rodadas de negdcios, visitas técnicas,
lancamentos, semindrios, workshops, entre outras atividades. Compdem o nucleo de
participacao da feira os importadores, fornecedores de mercadorias e/ou servigos, potenciais
investidores nacionais e internacionais, operadores de turismo, parceiros na area de ciéncia e
tecnologia, midia especializada e operadores de logistica.

Nas pautas e eventos paralelos, como conferéncias, as dreas de interesse sao as mesmas:
segmentos industriais de manufaturados, empresas de tecnologia, inddstrias de componentes,
instituicdes de ensino e pesquisa, biotecnologia e bioindistrias, empreendimentos
agroindustriais, operadores de turismo e de logistica.

A FIAM conta com uma infra-estrutura moderna, com servicos e equipamentos
necessarios para receber visitantes e investidores. Durante a realiza¢do da Feira, a cidade de
Manaus traduz a sintonia entre tecnologia industrial de ponta e preservacdo ambiental. O
evento promove ainda o potencial econdmico da regido, incluindo produtos industrializados e
regionais, feitos com base em matérias-primas locais, além de atrativos turisticos,
especialmente do setor ecoldgico, estimulando o intercambio comercial, cultural, cientifico e
tecnoldgico com os participantes e convidados.

A Rodada de Negocios € o grande destaque da FIAM todos os anos. Trata-se de um
evento coordenado pelo SEBRAE, com apoio da Agéncia de Promocao de Exportacoes e
Investimentos (APEX Brasil). E neste ambiente que micro, pequenas, médias e grandes
empresas iniciam e fecham parcerias.
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A Rodada de Negodcios acontece desde a primeira edi¢do da FIAM, em 2002. Durante o
evento sdao negociados produtos como artesanatos, fitoterdpicos, moveis e artefatos de
madeiras, frutas regionais (in natura, compotas e polpas), pescado, alimentos e bebidas
(doces, biscoitos e licores), extratos e Oleos vegetais, corantes naturais, ervas medicinais e
aromaticas. De todos os negocios gerados, entre 20% e 25% sao fechados durante a propria
realizacdo das reunides.

Conforme o relatério da V FIAM (2010), a Rodada de Negocios tem como finalidade
promover a compra e venda de produtos e/ou servicos, entre empresas com interesses afins,
que sentam-se & mesa para negociar. E um primeiro contato que podera se transformar num
grande negocio. Durante a Rodada de Negdcios, os participantes identificam novos
fornecedores, compradores ou parceiros para a realizagao de novos negdcios.

Todas as empresas inscritas também tém a oportunidade de divulgar seus produtos e/ou
servicos, através do catdlogo de ofertas e demandas que € distribuido aos participantes e/ou
instituicdes participantes do evento.

Na Rodada de Negdcios, cada empresa recebe sua agenda de reunides. Ela é elaborada a
partir da anélise do perfil fornecido pelas empresas participantes ao se inscreverem. Os dados
das fichas de inscricdo sdo comparados, sendo identificados interesses complementares,
procura-se um horério na agenda das duas empresas para uma reunido de negdcios que tem a
duracdo de 30 minutos. No hordrio especificado, o participante dirigiu-se a mesa indicada
para iniciar a conversagdo com o representante da empresa. Portanto, a agenda da reunides é o
registro dos encontros com as informacdes dos hordrios e as respectivas empresas que

manterdao contatos comerciais (RELATORIO DA V FIAM, 2010).

4.2.1 I FIAM

A 1 FIAM, realizada pela SUFRAMA, no Studio 5 Centro de Conveng¢des na cidade
Manaus, no periodo de 10 a 13 de setembro de 2002, superou as expectativas, confirmando o
grande potencial para investimentos existente nos estados da Amazodnia Brasileira. Uma
realidade que favorece tanto a implementacdo de novos centros mercadolégicos, quanto a
formacdo de novos profissionais especializados em diversas dreas.

No que se refere aos nimeros da feira destacam-se os seguintes: 160 mil visitantes; 233
convidados estrangeiros; 194 expositores; 7 semindrios com 1957 participantes; 1,6 milhdo
em negdcios e 283 reunides onde participaram 14 empresas estrangeiras e 138 brasileiras,

sendo 46 do Amazonas e 92 de outros estados (RELATORIO DA I FIAM, 2002).
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Fonte: Sﬁframa, 2010.
Figura 2 — Logotipo da I FIAM.

Segundo o relatério da I FIAM (2002), dentre os Estados nacionais participaram: Acre;
Amazonas; Pard; Paraiba; Rio de Janeiro; Ronddnia; Sdo Paulo e Tocantins. Dentre os paises
estrangeiros, destacaram-se 0s seguintes: Africa do Sul; Alemanha; Arabia Saudita;
Argentina; Bélgica; Chile; China; Cingapura; Colombia; Coréia; Costa Rica; Cuba; Equador;
Espanha; Taiwan; Estados Unidos; Finlandia; Franga; India; Inglaterra; Itdlia; Japao; Mal4sia;

Meéxico; Noruega; Paraguai; Peru; Polonia; Reptiblica Dominicana; Uruguai e Venezuela.
4.2.2 11 FIAM

A 1I FIAM, foi realizada pela SUFRAMA, no Studio 5 Centro de Convengdes, na
cidade Manaus, no periodo de 15 a 18 de setembro de 2004. No Plano Anual de Trabalho
referente ao exercicio de 2004, a Coordenagdo-Geral da FIAM elencou outros objetivos

(estratégicos e especificos) a serem alcancados com a realizacao do evento.

Fonte: Suframa, 2010.
Figura 3 — Logotipo da II FIAM.

No que se refere aos objetivos estratégicos, elencam-se os seguintes: buscar o superavit
da balanca comercial em sua drea de atuacdo; atrair novos investimentos nacionais €
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estrangeiros; apoiar o empreendedorismo na regido; contribuir para a consolida¢do do Pdlo
Industrial de Manaus.

Quanto aos objetivos especificos, destacam-se os seguintes: divulgar a Amazonia e seus
produtos; atrair investidores para a regido; estimular as exportacdes; promover novas
oportunidades de negdcios por meio do aproveitamento das potencialidades regionais;
incrementar o fluxo de turistas e viabilizar parcerias para o setor; atrair investimentos e
parcerias para projetos com base na agroinddstria e a biodiversidade da Amazonia;
incrementar, prioritariamente, o pélo de componentes em microeletronica e micromecanica
visando ao desenvolvimento das cadeias produtivas; e fomentar parcerias na drea
cientifica/académica.

No que tange as dreas de interesse estabeleceram-se as seguintes: segmentos industriais
de manufaturados; potencialidades regionais, tais como a agroinddstria, bioinddustria,
piscicultura, turismo, artesanato e outros; ensino e pesquisa; tecnologia e meio-ambiente.

Ja quanto ao publico-alvo, destacam-se os seguintes: importadores nacionais e
estrangeiros; fornecedores de produtos e servigos; investidores nacionais e estrangeiros;
operadores de turismo; operadores de logistica; institui¢des de ensino e pesquisa; empresas de
tecnologia e midia especializada.

No que se refere as atividades desenvolvidas na II FIAM, elencam-se as seguintes:
exposi¢do de produtos e servicos; rodada de negocios; ciclo de palestras; semindrios; visitas
técnicas e lancamento de produtos.

A SUFRAMA considerou o sucesso que foi ter o SEBRAE-AM. como parceiro na |
FIAM, e optou por repetir a formula. A SUFRAMA entendeu que s6 uma entidade que possui
vasta experiéncia na montagem de feiras e realizacdo de semindrios e rodadas de negdcios,
poderia agregar valores, e, em conjunto com a equipe SUFRAMA, possibilitar a consecu¢ao
plena dos objetivos almejados. A parceria com o SEBRAE facilitou ainda o contato com
todos os Sebraes da Amazonia Legal e as articulacdes com os respectivos governos estaduais.

Para implementar a referida parceria, a SUFRAMA assinou com o SEBRAE o
Convénio n° 01/2004, para que aquele 6rgdo procedesse a comercializa¢cdo dos stands, o
acompanhamento dos Semindrios e a realizacdo da Rodada de Negdcios.

De acordo com dados do Relatério da IT FIAM elaborado pela SUFRAMA (2004), para
o item “comercializacio de stands” o SEBRAE-AM realizou licitagdo e contratou a empresa
Amazon Consulting Ltda, que fechou contratos com empresas expositoras no valor total de
R$ 532.587,90 (quinhentos e trinta e dois mil quinhentos e oitenta e sete reais e noventa

centavos). A empresa acompanhou o processo da feira desde o inicio da venda dos stands até
56



a desmontagem da feira com entrega de dados para efetivacio de relatério final por parte do
SEBRAE.

Segundo a SUFRAMA, em seu Relatério da II FIAM (2004), no item “coordenacgdo e
acompanhamento de Semindrios” destaca que o SEBRAE demonstrou competéncia
apresentando resultados positivos, conforme a institui¢do. Foram de sua responsabilidade
também: inscri¢des, recep¢do, entrega de pastas, emissdo da lista de freqiiéncia,
credenciamento dos palestrantes, entrega de certificados e banco de dados.

No item “realizacio de Rodada de Negécios” o SEBRAE também atingiu as
expectativas da SUFRAMA. Com o patrocinio da APEX - Agéncia de Promocdo a
Exportagdo e a participagdo do Governo do Estado, o SEBRAE reuniu jornalistas estrangeiros
e brasileiros e mais de 20 (vinte) empresas demandantes de produtos (RELATORIO DA II
FIAM, 2004).

A SUFRAMA assinou ainda com o SEBRAE-AM o Convénio n° 05/2003, para
contratacdo de todos os projetos da II FIAM, incluindo elabora¢do do Termo de Referéncia e
Projetos Arquitetonico e Cenografico, e, o Convénio n° 014/2003, que cobriu basicamente as

despesas com comunica¢ao, midia, impressao de folheteria e viagens precursoras.

4.2.3 111 FIAM

A III FIAM foi realizada pela SUFRMA, no Studio 5 Centro de Convengdes na cidade
de Manaus, no periodo de 30 de agosto a 02 de setembro de 2006.

> o
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Fonte: Suframa, 2010.
Figura 4 — Logotipo da III FIAM

O objetivo da III FIAM, que contou com o total apoio do Governo Federal, em
particular do MDIC, ministério ao qual a SUFRAMA estd vinculada, foi o de promover o
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modelo Zona Franca de Manaus para o Brasil e o Mundo, divulgar as potencialidades
regionais e as vantagens competitivas de investimentos na AmazOnia Brasileira,
proporcionando aos que se interessarem em investir na regido, brasileiros e/ou estrangeiros, a
oportunidade de conhecer os produtos com potencial de mercado, a infra-estrutura disponivel,
a qualidade da mao-de-obra existente, etc.

O Ministério das Relagdes Exteriores — MRE participou ativamente da III FIAM
realizada. Além de ter apoiado a SUFRAMA nas missdes precursoras internacionais, no
processo de identificacdo dos convidados e na promoc¢dao do evento, também foi um dos
expositores.

No que se refere as atividades desenvolvidas na III FIAM, elencam-se as seguintes:
exposi¢do de produtos e servicos; rodada de negocios; ciclo de palestras; semindrios; visitas
técnicas; rodada de projetos; workshops e lancamento de produtos.

A SUFRAMA repetiu a idéia da parceria com o SEBRAE-AM aproveitando a larga
experiéncia que aquela organizacdo ja possui na realizacio de feiras, semindrios e rodadas de
negocios, bem como a sélida e expressiva presenga em toda a drea de abrangéncia da
Amazonia Brasileira, facilitando sobremaneira as a¢des de contato e articulagdo da Suframa
com os governos dos Estados da regido, organizacdes de classe e outros.

No caso dos semindrios, coube ao SEBRAE-AM promover a recep¢do € o
credenciamento dos palestrantes, com entrega das pastas, coleta da assinatura dos presentes,
confeccdo e entrega dos certificados.

Na “Rodada de Negoécios” o SEBRAE-AM cumpriu satisfatoriamente a sua missdo e
atingiu as expectativas da organizacao da feira. A Rodada contou também com o patrocinio da
Apex - Agéncia de Promog¢do a Exportagdo e a participagdo do Governo do Estado do
Amazonas. Houve a participagdao de 20 buyers do Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Canad4, Chile,
EUA, Emirados Arabes, Espanha e Portugal, e 182 suppliers do Amazonas, Acre, Amap4,
Roraima, Ronddnia, Pard, Mato Grosso e Tocantins. Foram agendadas 395 reunides com
estimativa de US$ 2.025.352,00 em negdcios realizados no dia, e mais expectativa de US$
5.500.000,00 em negécios realizados a médio e longo prazo (RELATORIO DA III FIAM,
2006).

Na preparacdao da III FIAM, as representacOes brasileiras no exterior organizaram a
participacdo da SUFRAMA em eventos promovidos pelo Itamaraty e por outros Ministérios
em diversos paises, agendaram encontros dos dirigentes e técnicos da Autarquia com
potenciais importadores, investidores, autoridades, pesquisadores e distribuiram material

referente ao evento.
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Caracterizada por enfatizar os resultados auferidos pelos programas implantados na drea
de desenvolvimento sustentdvel, a participa¢do do Governo do Estado do Amazonas assumiu
ainda um carédter promocional na medida em que buscou apresentar aos visitantes aspectos
relevantes da interface entre os poderes publico e privado para uma efetiva superacdo dos
obstaculos, com vistas a proporcionar avangos importantes, por parte das micro e pequenas
empresas, além de associagdes e cooperativas, na conquista de qualidade de produtos e
eficiéncia de servicos em nove segmentos da economia do Estado, a saber: madeira-moveis;
ceramico-oleiro; artesanato; turismo; plantas ornamentais; alimentos e bebidas; pescado;

fitoterdpicos e cosméticos; e vestudrio.

4.2.4 IV FIAM

A quarta edi¢do da Feira Internacional da Amazodnia - IV FIAM, foi realizada pela

SUFRAMA, no Studio 5 Centro de Convengdes, na cidade de Manaus, no periodo de 10 a 13

de setembro de 2008 e superou as expectativas obtendo grandes resultados.
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Fonte: Suframa, 2010.
Figura 5 — Logotipo da IV FIAM.

A presenca do Presidente Luiz Inicio Lula da Silva e de ministros de Estado e
governadores na solenidade de abertura da FIAM 2008 reforca o papel estratégico deste
evento para o desenvolvimento da regido e do Brasil como um todo.

O Ministro Miguel Jorge citado no Relatério da IV FIAM (2008), afirmou que a FIAM
€ uma vitrine que mostra os processos que transformaram a Zona Franca de Manaus (ZFM)
num modelo de desenvolvimento que contribui para a diminui¢do das desigualdades sociais,

através de um parque fabril de produtos de qualidade e que contribui como alternativa
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econOmica para a preservacdo da Amazonia. Ele acrescentou que a economia e os produtos
fabricados na Amazodnia se destacam-se no cendrio nacional e internacional.

Segundo o Relatério da IV FIAM (2008), com estimativa de publico de mais de 100 mil
visitantes, nos quatro dias de Feira, a FIAM 2008 contou com 340 expositores em estandes de
diversos segmentos, sendo eles P6lo Industrial de Manaus, Estados da Amazonia Legal, (nos
quais foram divulgados produtos regionais e o segmento de turismo), Ministérios do Poder
Executivo e diversas Entidades da Regido, Camaras de Comércio dos Estados Unidos e da
Guiana Francesa, e dos paises Equador, Chile, Colombia, Portugal, Itdlia e Japao.

Além das exposi¢des, uma programacdo variada englobando rodada de negdcios,
mostra cientifica, lancamento de produtos, saldo de projetos para investimentos em negdocios
sustentdveis e jornada de semindrios sobre temas estratégicos para o desenvolvimento
regional, compuseram as atividades da quarta edicdo do evento.

As novidades da IV FIAM ficaram por conta do I Saldo de Projetos para Investimentos
em Negdcios Sustentdveis, da exposicdo “100 anos da Imigracdo Japonesa no Brasil” e da
Rodada de Turismo.

No Saldao de Projetos para Investimentos em Negdcios Sustentdveis foram apresentados
projetos de desenvolvimento sustentdvel na AmazOnia nas 4reas ambiental,
econOmica/tecnoldgica e social.

A exposi¢ao dedicada a celebracdo dos 100 anos da Imigra¢do Japonesa no Brasil é
ratificada com o destaque para a participagao do capital de origem nipdnica no P6lo Industrial
de Manaus, representado por 32 empresas atuantes no P6lo Industrial de Manaus, que somam
investimentos superiores a US$ 1,6 bilhdo (RELATORIO DA IV FIAM, 2008).

Ja a Rodada de Turismo, realizada em parceria com a Embratur, Ministério do Turismo,
Amazon Convention Bureau, Amazonastur, Manaustur, Secretaria de Planejamento do
Amazonas e secretarias de turismo dos Estados da drea de atuacdo da SUFRAMA
(Amazonas, Acre, Rondodnia, Roraima e Amapd), contou ainda com a participacdo dos
Estados do Maranhao, Mato Grosso, Para e Tocantins, como convidados.

Entre os visitantes destacam-se empresarios do Brasil e do exterior, além de
representantes de instituicoes e 6rgaos governamentais interessados na aquisicdo de produtos
e no investimento em projetos de desenvolvimento regional, operadores de turismo e de
logistica, comunidade cientifica, e midia especializada.

Visando reforgar a execucdo do plano de divulgacdo da IV FIAM e das oportunidades
de negécios e investimentos na regido amazdnica, foram realizadas viagens precursoras

nacionais € internacionais, nas quais almejou-se também identificar convidados de alta
60



relevancia para o modelo como executivos de empresas fornecedoras do PIM, clientes de
empresas situadas em Manaus, especificamente, investidores, diplomatas da drea comercial de
embaixadas estrangeiras no Brasil e brasileiras no exterior, pesquisadores em dareas
estratégicas para o PIM, os executivos publicos de 6rgaos com influéncia nos destinos do
modelo Zona Franca de Manaus e profissionais da imprensa que fazem a cobertura de
assuntos relacionados ao P6lo Industrial de Manaus e o modelo Zona Franca de Manaus, para

que tenham a possibilidade de verificar in loco a pujanga e sua importancia para a regido.

4.2.5 V FIAM

A V FIAM foi realizada pela SUFRAMA no Studio 5 Centro de Convengdes, em
Manaus, no periodo de 25 a 28 de novembro de 2009, em uma drea total de 12 mil metros
quadrados. Com o tema “Superando Desafios com Inovagdo” buscou-se destacar a
importancia da inovagdo tecnoldgica na superacdo dos desafios que a Amazonia enfrenta para

promover desenvolvimento com responsabilidade ambiental e social.

Fonte: Suframa, 2010.
Figura 6 — Logotipo da V FIAM.

Além da logistica montada no Studio 5, a programacdo da FIAM mobilizou hotéis
proximos, instituigdes e orgaos parceiros da SUFRAMA, tais como a Fundacdo Centro de
Andlise de Pesquisa e Inovagdao Tecnoldgica (FUCAPI), o Centro de Biotecnologia do
Amazonas (CBA) e o Servi¢o Nacional da Industria (SENAI).

Em sua quinta edicdo, a FIAM abordou assuntos de interesse regional, nacional e
mundial, e confirmou a sua consolidacio como o mais bem-sucedido evento destinado a
atracdo de investimentos e como a maior vitrine de produtos, servicos e oportunidades de
negocios na regiao.
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Nesta edicdo da FIAM, também foi registrado nimero recorde de expositores, a
maioria, empresas do Polo Industrial de Manaus, dos setores de eletroeletronica, duas rodas,
termoplastico entre outras. As Federacdes das Industrias dos nove Estados da Amazdnia
Legal também divulgaram as suas acoes.

De acordo com o Relatério da V FIAM (2010), a V FIAM contou como 396 expositores
constituidos por empresas, institutos de pesquisa, 6rgdos publicos, governos dos estados da
Amazo0nia, paises sul-americanos e europeus, entidades de representacao de classes, camaras
de comércio, entre outros, participaram da quinta Feira Internacional da Amazdnia
apresentando o potencial econdmico da regido Amazonica.

No ano de 2009, a Area Internacional foi um dos destaques com a participacio de
representantes do Chile, Peru, Venezuela, Coldombia, Equador, Suriname, Estados Unidos,
Panama, Japao, Portugal e Itdlia.

A producido do Pdlo Industrial de Manaus foi representada pelas diversas industrias
expositoras na Feira. Além dos setores ja consolidados no Pdlo na produ¢do de bens finais e
componentes dos segmentos eletroeletronico, informética, duas rodas, relojoeiro, quimico,
termoplastico, entre outros. A exposicao desses produtos € uma importante mostra do nivel de
exceléncia atingido pelas industriais locais, que atendem ao mercado nacional e externo. As
induastrias do PIM também aproveitaram mais uma vez a vitrine da Feira para expor suas
principais linhas de produtos e anunciar novos langamentos e investimentos. Os destaques
ficaram por conta da exposi¢ao de produtos de alto valor tecnoldgico inéditos em Manaus
(RELATORIO DA V FIAM, 2010).

Segundo o Relatério da V FIAM (2010), as fabricantes LG e Fujifilm expuseram
televisores e madquinas fotograficas com tela em 3D, uma das mais revoluciondrias
tecnologias do mercado. Em termos de novos investimentos, a Samsung também anunciou
que vai produzir em sua unidade local produtos de ponta no mercado, a exemplo do HD
Externo que ndo necessita de cabo de alimentagdo elétrica. A Kasinski, fabricante do Pélo de
Duas Rodas, também anunciou durante a FIAM que realizard novos investimentos na
revitalizacdo e ampliacdo de sua fabrica em Manaus.

Ja a Procter & Gamble investird U$ 100 milhdes para a produgdgo do Mach Turbo 3,
barbeador top de linha da marca Gillette que agora passa a ser produzido no parque fabril da
capital. O produto foi destaque no estande da empresa na FIAM 2009. A empresa Létex da
Amazonia Ltda — LAM lancou durante a FIAM 2009, a marca BOA, uma linha de

preservativos masculinos criada a partir de alta tecnologia com a cara da Amazonia. A LAM ¢é
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uma empresa instalada no municipio de Iranduba, onde gera mais de 150 empregos diretos
(RELATORIO DA V FIAM, 2010).

Acompanhando as grandes marcas locais, instituicdes de ensino, pesquisa e
desenvolvimento (universidades, institutos e fundag¢des) apresentaram o que hd de mais
recente e inovador da producdo cientifica e tecnoldgica regional. A drea institucional foi
contemplada com estandes dos governos estaduais, ministérios, Orgdos federais,
representacdes de paises convidados, e federacoes das industrias da Amazonia Legal.

E merecido o registro das oportunidades de fechamento de negécios e renda, gerados
exclusivamente pela preparacdo da V FIAM. A Feira gerou oportunidade de emprego direto a
aproximadamente 500 pessoas e cerca de 2.000 empregos indiretos, oportunizados pela
cadeia produtiva envolvida com a realizacdo do evento. Outra ac@o inovadora da FIAM 2009
foi o plano socioambiental implementado pela SUFRAMA para o evento. A preocupacdo com
o meio ambiente fez com que a Autarquia instituisse boas priticas ambientais objetivando
diminuir o impacto causado a regido devido as emissdes de CO2 (dioxido de carbono) antes,
durante e ao término do evento (RELATORIO DA V FIAM, 2010).

Conforme o Relatério da V FIAM (2010), foi realizada a coleta seletivade 22,8
toneladas de residuos encaminhados para o Aterro Publico Municipal de Manaus e 3.8
toneladas enviadas para as cooperativas de catadores de lixo, gerando emprego e renda
através da reciclagem. Neste contexto, a Feira também realizou pela primeira vez o Balanco
Sécio ambiental, promovido em parceria com o Instituto Brasileiro de Defesa da Natureza
(IDBN), Secretaria Municipal de Limpeza Puablica (Semulsp), Instituto Nacional de Pesquisas
da Amazonia (INPA) e a Universidade Federal do Amazonas (UFAM). O balango teve a meta
de inventariar as emissdes de carbono e realizar acdes mitigadoras referente ao carbono
emitido, além de incluir socialmente os catadores envolvidos com a coleta seletiva.

A atencdo as questdes e causas sociais também esteve entre as prioridades da V Feira
Internacional da Amazdnia, possibilitando que um ndmero cada vez maior de pessoas
participasse do evento. A Jornada de Semindrios da FIAM 2009 contou, pela segunda vez
seguida, com a traducdo simultanea pela linguagem brasileira de sinais (libras), inserindo nas
discussdes pessoas com deficiéncias auditivas. Outros eventos, como a publica¢do de livros
regionais e a apresentacao de boi-bumba com criangcas da Associacdo de Pais e Amigos dos
Excepcionais (APAE) também ajudaram a aproximar a sociedade amazodnica do evento
(RELATORIO DA V FIAM, 2010).

Na Rodada Internacional de Negdcios organizada pelo SEBRAE e SUFRAMA, foram

gerados cerca de US$ 11,453,000 milhdes, a curto e médio prazo, contra US$ 9,681,853
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milhdes gerados na Rodada de Negdcios da IV FIAM, o que representou um aumento de
15,46% no volume de negécios realizados. Nessa rodada de negécios participaram 28
empresas ancoras (compradoras) e 219 empresas flutuantes inscritas (ofertantes) sendo
demandados principalmente o artesanato regional, produtos fitoterdpicos e fitocosméticos,
moveis e artefatos de madeira, frutas regionais (in natura, compotas e polpa), pescado,
alimentos e bebidas (doces, biscoitos e licores), extratos e 6leos vegetais, corantes naturais,
ervas medicinais e aromdticas (RELATORIO DA V FIAM, 2010).

Com o resultado, a Rodada de Negécios da FIAM ja acumula mais de R$ 35 milhoes
gerados ao longo de suas cinco edicdes, proporcionando nesse periodo, oportunidades de
negdcios para aproximadamente 900 empresas regionais de micro e pequeno porte com foco
no potencial da biodiversidade regional (RELATORIO DA V FIAM, 2010).

Em seguida serdo apresentados em ntimeros, os principais resultados das cinco edi¢des
realizadas da FIAM, em termos de expositores, rodada de negécios e publico atingido

(visitantes).

4.3 Resultados da FIAM: Expositores, rodada de negdcios e visitantes

O publico, que vem comparecendo as edicdes da Feira Internacional da Amazodnia
(FIAMs), ao longo de suas cinco edig¢des, trata-se de um publico exigente e diversificado, o
que vem sendo comprovado através da superacdo que os expositores buscam alcancar a cada
edicao do evento. O mix variado disponivel nos estandes de empresas do P6lo Industrial de
Manaus (PIM) é complementado por expositores que investem na biodiversidade regional.

Ao lado dos produtos tecnoldgicos do PIM, figuram livros, obras de arte, apresentagdes,
desfiles de moda, produtos ligados as cadeias produtivas de fruticultura, piscicultura, pélos
madeireiros, biocosméticos, entre muitas outras potencialidades que tomam conta da FIAM.
Fazem-se presentes empresérios e dirigentes de entidades brasileiras e estrangeiras, empresas
de logistica da regido Amazonica, Estados e paises da Regido Amazonica, 6rgdos do Governo
Federal e Estadual, Universidades, entidades e associacdes de classe, dentre outros.

A 1 Feira Internacional da Amazodnia teve 194 expositores, um niimero razodvel para a
primeira edi¢do. Ja na realizacdo de sua II Feira Internacional da Amazdnia, a SUFRAMA
conseguiu reunir 248 expositores. No que se refere a III FIAM, realizada no ano de 2006, a
mesma contou com a participac¢do de 318 expositores. A IV FIAM, realizada no ano de 2008,
reuniu 340 expositores e a V FIAM contou com a participagdo de 396 expositores. Pelos

resultados pode-se perceber que o niimero de expositores vem aumentado a cada edicao.
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Fonte: SUFRAMA, 2010.
Figura 7 — Expositores.

Em valores, a rodada de negdcios da I FIAM atingiu a marca de US$ 1,6 milhdes em
acordos imediatos, um valor expressivo para a primeira edicdo da Feira. Ja na II FIAM, o
SEBRAE-AM trouxe 20 empresas demandantes de produtos, chamadas “empresas ancora”.
Participaram ainda da rodada, 180 (cento e oitenta) empresas ofertantes de produtos regionais.
Foram realizados 375 agendamentos, dos quais 92% resultaram em negécios. Em valores, a
rodada de negdcios da II FIAM atingiu a marca de US$ 2,3 milhdes em acordos imediatos
(contra US$ 1,6 milhdo em 2002), e US$ 22 milhdes em negdcios futuros, com a previsao de
criacdo de 520 postos de trabalho se esses negdcios futuros se concretizarem.

Na IIT FIAM, o SEBRAE-AM trouxe 20 (vinte) empresas demandantes de produtos,
chamadas “empresas ancora”. Participaram ainda da rodada, 182 (cento e oitenta e duas)
empresas ofertantes de produtos regionais. Foram realizados 395 agendamentos, dos quais
92% resultaram em negdcios. Em valores, a rodada de negécios da III FIAM atingiu a marca
de US$ 7,5 milhGes em acordos imediatos e negdcios futuros.

A rodada de negécios da IV FIAM atingiu a marca de US$ 9,6 milhdes em acordos
imediatos e negdcios futuros e a V FIAM, em valores, atingiu a marca de US$ 11,5 milhdes.
A SUFRAMA, de fato esperava que a edi¢do da rodada de negécios da V FIAM gerasse um
aumento de 20% no volume de negécios em relacdo a rodada de negdcios de 2008, que
movimentou cerca de US$ 9.6 milhdes. Tudo saiu como planejado. Foram movimentados
cerca de US$ 11,5 milhdes em negdcios Pelos resultados pode-se perceber que os valores

referentes as rodadas de negdcios, vem aumentado a cada edi¢do da FIAM.
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Figura 8 - Rodada de Neg6cios.

O publico atingido durante a realizacao da I FIAM foi de 160.000 visitantes. Ao publico
atingido durante os 4 (quatro) dias de realiza¢do da I FIAM, no que diz respeito ao modelo de
desenvolvimento sustentavel, desejava-se mostrar a integracdo mantida com o meio ambiente,
€ com isso, atrair novos investidores, aumentando a pauta de exportagdo das empresas do Pélo
Industrial de Manaus, bem como, dos demais segmentos das dreas de comércio e servicos da
regido.

A 1II Feira Internacional da Amazonia, durante os seus 4 (quatro) dias de realizagdo, teve
um publico estimado de 130.000 pessoas. A II FIAM cumpriu plenamente sua finalidade de
promover e divulgar as potencialidades regionais e as vantagens competitivas de
investimentos no P6lo Industrial de Manaus e na Amazodnia Brasileira.

O evento consolidou a imagem da instituicdio SUFRAMA, quanto a sua visdo de futuro,
que € “Ser uma agéncia padrdo de exceléncia na inducdo do desenvolvimento sustentdvel,
reconhecida no pais e no exterior”. Isso tem sido alcangado por meio do empenho de seus
servidores no trabalho de divulgacdo, informacao e dedicag¢@o, ndao s6 ao evento, mas também
a instituigdo.

A III Feira Internacional da Amazdnia, durante os seus quatro dias de realizagdo, teve
um publico estimado de 100.000 pessoas. Na III FIAM, as empresas do P6lo Industrial
puderam divulgar a sua imagem de empresas que investem na capacitagdo tecnoldgica,
projetos de desenvolvimento e na formacao de capital intelectual e que procuram sempre
conciliar suas atividades industriais respeitando o meio ambiente, e, acima de tudo, acreditam

no modelo Zona Franca de Manaus. Da mesma forma as empresas de Produtos Regionais
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realizaram indmeros negdcios e abriram um grande leque de novas perspectivas para
ampliacdo de vendas locais e principalmente para exportagao.

A IV e a 'V Feira Internacional da Amazonia, durante os seus quatro dias de realizagdo,
também tiveram um publico estimado de 100.000 pessoas. Dentre as edi¢cdes da FIAM ja

realizadas, a primeira edicdo foi a que atingiu maior nimero de visitantes.
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Fonte: SUFRAMA, 2010.
Figura 9 — Publico Atingido (Visitantes).

N

A abertura da feira ao publico visitante sempre visa a constru¢do de uma imagem
positiva para os formadores de opinido publica, ndo s6 local como também mundial. Os
segmentos das dreas de comércio e servicos da regido também se fazem presentes, pois como
se trata de uma feira de negdcios, o objetivo é aumentar a pauta de exportacdo do Pélo
Industrial de Manaus e dos Estados que estdo na drea sob jurisdicdo da SUFRAMA.

No contexto das edi¢des da Feira Internacional da Amazodnia, ndo s6 a economia, mas
como também a cultura amazoOnica, saem fortalecidas com as diversas programacgdes
tematicas das FIAMs, afinal, além de se contar com lancamentos de produtos inovadores e
tecnolégicos, livros, semindrios com temas pecualiares a regido, bem como apresentacdes
musicais e degustacdes, tudo vinculado as raizes amazonicas, fazem parte do evento. Na
realidade vendem-se bem dois patrimOnios: os produtos e a imagem das empresas perante os

potenciais clientes e investidores.
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5 CONCLUSAO

Embora, o planejamento estratégico da SUFRAMA, contemple a¢des voltadas para o
desenvolvimento regional, buscando exercer um papel estratégico neste desenvolvimento,
localidades como o Poélo Industrial de Manaus, podem e devem trabalhar melhor no
planejamento de seu futuro.

Nesse contexto, as estratégias de marketing de lugares representam uma abordagem
pela qual uma localidade, como Manaus, localizada no coragdo da Amazdnia Ocidental, pode
tracar um futuro melhor. Ele exige que se trace um perfil das condi¢des do local,
contemplando a defini¢do de estratégias eficazes para que as metas sejam alcancgadas.

O marketing de lugares para a SUFRAMA assume grande relevancia no processo de
integracdo entre as vantagens competitivas do PIM e os objetivos gerais de desenvolvimento
econdmico da regido, haja vista que, a autarquia deve tomar como base a cultura de gestdo
sustentdvel, estratégica, democritica e empreendedora na condug¢do dos desafios do
desenvolvimento regional.

A principal estratégia do marketing de lugares aplicado ao desenvolvimento regional € a
Feira Internacional da Amazonia (FIAM), que, no ano de 2009 teve sua quinta edigdo.
Comprovou-se por meio desta pesquisa que a FIAM contribui substancialmente para os
negdcios publicos regionais conduzidos pela SUFRAMA. E importante reconhecer que, as
cinco edi¢des da Feira Internacional da Amazonia (FIAM), realizadas até o momento, t€ém
contribuido bastante em termos de expositores e rodada de negdcios para a regido amazonica.

Prova disso sdo os resultados em valores das rodadas de negécios: a I FIAM atingiu a
marca de US$ 1,6 milhdes. J4 a rodada de negécios da II FIAM registrou o valor de US$ 2,3
milhdes em acordos imediatos (contra US$ 1,6 milhdo em 2002), ¢ US$ 22 milhdes em
negocios futuros. A rodada de negécios da III FIAM atingiu a marca de US$ 7,5 milhdes em
acordos imediatos e negdcios futuros. A rodada de negdcios da IV FIAM conseguiu atingir o
valor de US$ 9,6 milhdes em acordos imediatos e negécios futuros e a V FIAM atingiu o
valor de US$ 11,4 milhdes, superando todas as edi¢des anteriores, comprovando-se ainda que
os valores referentes as rodadas de negécios, vém aumentado a cada edi¢do da FIAM.

Por atrair e manter negdcios, a concorréncia mundial criou novos rumos para as praticas
de desenvolvimento regional que transcendem os programas de desenvolvimento econdmico,
bem como as politicas, os 6rgdos e as institui¢des de definicdo restrita. Nesse cendrio, os
incentivos fiscais, devem ser encarados como apenas mais uma técnica limitada para ser

avaliada de acordo com os seus méritos, afinal, outros pontos como a promo¢ao do comércio
68



e o investimento estrangeiro, devem ser avaliados também. Além disso, os produtos e servi¢os
do Pélo Industrial de Manaus podem ser vistos na perspectiva de oportunidades para gerar
empregos, distribuir rendas e garantir a qualidade de vida das comunidades beneficiadas por
esse polo.

Como pode-se perceber, promover o comércio € 0s investimentos estrangeiros surgem
como uma estratégia importante de desenvolvimento local, igualando-se as atividades de
atracdo, manutengdo, instalacdo de negdcios e do setor de reunides de negdcios, por meio das
feiras de negdcios internacionais como a FIAM.

Nesse contexto, a reacdo local as mudancas econdmicas se tornard cada vez mais um
elemento fundamental de competitividade nacional, pois, as estratégias de desenvolvimento
local exigirdo cada vez mais um marketing estratégico para separar uma localidade, seus
habitantes e seus negdcios de outras localidades ou regides. O marketing de lugares deve ser
utilizado de forma responsdvel e competente como o elemento propulsor de situacdes e de
momentos 6timos que devem ser criados para a realizacdo de negdcios e satisfacdo da
comunidade através da geragdo de empregos e renda, proporcionando melhoria na qualidade
de vida.

Nesse contexto, o marketing de lugares é parte integrante de um processo de
desenvolvimento econdmico e gestio integrada, ndo podendo esquecer que para se evidenciar
a imagem de uma determinada localidade, deve-se, antes de tudo, buscar a compreensao das
potencialidades e vocacdes do espaco fisico territorial em estudo. Desta forma, o marketing de
lugares torna-se uma ferramenta de extrema relevancia, pois, viabiliza a gestio no momento
da realizacdo do diagndstico e elaboracao de acdes estratégicas, que sdo informacdes de suma
importancia para a criagdo de vantagens competitivas de um local, como a cidade de Manaus
e a Amazonia.

Nao € possivel haver desenvolvimento econdmico, sem o real conhecimento da
dimensao estratégica das oportunidades geoecondmicas, politicas, ambientais e sociais. Essa
dissertacdo ndo teve a pretensdo de esgotar ou tirar conclusdes definitivas sobre o assunto, ao
contrério, pretendeu-se demonstrar a relevancia do marketing de lugares em instituicoes de
desenvolvimento regional como a SUFRAMA.

Embora os objetivos propostos tenham sido alcancados, a presente dissertacdo trata-se
de uma pesquisa inicial, logo, como recomendacdo destaca-se que, estudos sobre o marketing
de lugares e as feiras internacionais, mais especificamente no ambito da SUFRAMA, bem
como pesquisas da identidade econdmica industrial do municipio de Manaus, deveriam ser

mais explorados e representam um amplo campo para futuras pesquisas.
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