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INTRODUCAO

As relagGes entre globalizagdo e territorialidade sdo contraditorias, parecem ao mesmo tempo negar
o territorio e reforga-lo. Por um lado, parece que a competi¢ao generalizada entre todos os territorios do
mundo, gragas a facilidade de circulagdo das mercadorias, dos capitais e das informagdes, os coloque
todos no mesmo plano. Mas por outro lado reforca a territorialidade, pela demanda de produtos “en-
raizados”, especialmente nas agroindustrias. O territdrio torna-se, cada vez mais, uma mercadoria, que
se “vende” pelo consumo sobre in loco ou a distancia, ¢ a globalizag¢do induz, ao mesmo tempo, uma
desterritorializagdo e uma reterritorializagdo do mundo.

Um dos preconceitos mais freqiientes sobre a globalizagdo ¢ que homogeneiza o planeta, idéia alimen-
tada pela difusdo mundial de alguns produtos e por uma certa convergéncia dos modos de vida, ou mais
exatamente pela disseminagio daqueles do “centro”. E parcialmente verdadeiro, porém, ao mesmo tempo
a globalizagdo cria ou aprofunda diferengas entre paises e regides, entre os territorios que se beneficiam
dela e os que sdo excluidos, entre territorios “vencedores” e “perdedores”.

E necessario, contudo guardar-se de ver apenas, nesta reavaliagdo dos territérios que formam o plane-
ta, um episddio mais de “ciclos” econémicos que o mundo ja conheceu com os progressos das técnicas
ou dos fluxos e refluxos dos impérios. O territdrio ndo é uma simples base de apoio, contendo recursos
inventariados para sempre, ele ¢ também uma produgdo social, que os seus habitantes (ou outros) podem
transformar e tornar mais — ou menos — atrativo e competitivo. E, portanto também um desafio, um
espago a conquistar ou defender, e um trunfo (mais ou menos valioso) que os atores que o controlam
podem usar, com mais ou menos talento, no grande jogo da globalizagéo.

Revista da ANPEGE. v. 4, 2008



90

O TERRITORIO, UMA PRODUCAO SOCIAL

O territdrio ndo ¢ um mero suporte da atividade humana, ele é também uma construgéo social, a qual
todos os seus habitantes participam, todos os dias. Certamente as iniciativas de certos atores sociais (po-
liticos, altos funcionarios ou empresarios), t€ém um peso maior sobre o destino dos territérios: decidir da
abertura de uma nova auto-estrada, da implantacdo de uma fabrica, da reestruturacdo de um bairro, estas
decisdes tém efeitos visiveis, estruturando e duradouros. Mas aos habitantes, mesmo os mais pobres, tém
também o seu papel, freqlientemente determinante, pela massa que representam, nem que seja apenas
porque se ndo aderem as decisdes das autoridades, estas podem permanecer letra morta. Usando (ou
ndo) a estrada, comprando (ou ndo) os produtos da fabrica, escolhendo (ou nio) de ir habitar no bairro
renovado, podem criar uma nova dindmica espacial, ou mais um destes “elefantes brancos” denunciados
nos relatorios do TCU ou nos relatdrios aos acionistas. Mas se a producao de territorio ¢ uma dimensao
intrinseca da atividade humana, ela pode ser explicita e organizada, ao servigo de um projeto social,
ou implicita, mero subproduto inevitavel de atividades que tém outros fins: produzir, circular, habitar,
distrair-se, etc.

E, portanto o conjunto das atividades humanas que determina a fisionomia especifica de cada terri-
torio e o seu lugar no grande jogo da globalizagdo. Multiplas configuracdes de poderes, in loco ou do
outro lado do planeta, e determinam o que poder-se-ia chamar aqui, tomando emprestado ao vocabulario
do marketing, seu “posicionamento” na competicdo generalizada que decorre da abertura das frontei-
ras. Alguns procuram valorizar as vantagens comparativas do territério, desenvolver producdes pelas
quais sdo bem dotados em recursos naturais, pelas quais os seus habitantes tém qualificagdes que lhes
permitem pd-lo no mercado ao melhor prego, ou melhor agregar valor a ele. Outros se comportam em
predadores e procuram apenas explorar com o minimo de investimento os recursos deste lugar para
vendé-lo nos mercados, préximos ou remotos, capazes de pagar o melhor preco, e véem nos habitantes
do lugar apenas a mao de obra necessaria, a contratar no minimo custo possivel. Alguns tém mesmo a
preocupagdo de proteger o territorio, tomando cuidado para assegurar-se que os efeitos induzidos pelas
atividades econdmicas ndo criem desequilibrios espaciais muito fortes, por que se prolonguem no tempo,
de preocupar-se da solidariedade horizontal (entre as diferentes partes do territorio) e a solidariedade
vertical (entre as geragoes).

Para ilustrar, com exemplos voluntariamente contrastados, as atitudes extremas neste dominio (entre as
quais se situa a maior parte dos casos observados), pode-se opor as atitudes das burguesias compradores da
América latina e os camponeses egipcios. As primeiras mantém, em boa parte, a mesma visao do territorio
que tinham os seus antepassados conquistadores: estes consideravam o territorio que tinham conquis-
tado ou recebido do Rei, bem como os seus habitantes, como um espo6lio a pilhar a o mais rapidamente
possivel para poder retornar a Espanha ou Portugal, para terminar os seus dias a gozarem nobremente
da sua riqueza. Os seus descendentes enraizaram- mais se, mas apesar de terem vivido neste continente
desde quatro ou cinco séculos, guardem a mesma atitude predadora, sem preocupacdo do longo termo, e
colocam boa parte dos rendimentos tirados do territorio onde rendem mais, eventualmente no exterior ou
em paraisos offshore. Os fellahs do vale do Nilo, pelo contrario, sdo estreitamente ligados a terra-mae que
os alimenta, e da qual devem manter os recursos a qualquer custo, por falta de alternativa. Esta relacao
estreita no entanto ¢ ameagada por dois fendmenos que minam-na gradualmente, as conseqiiéncias da
construcdo da barragem de Assouan, que prendeu o lodo que fertilizava as terras cada ano, e a urbanizagao
que reduz gradualmente as terras suburbanas, no espago estreito do vale. Era provavelmente o preco a
pagar para o desenvolvimento do Egito moderno, mas a relacdo entre recursos naturais e sociedade que
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tinha sido estabelecido e mantido durante milénios se encontra profundamente afetada.

Outros exemplos poderiam ser usados (desde as velhas terras do loess chinés até todas as culturas de
flores dos arredores de Bogota e de Quito), para mostrar a diversidade dos arranjos produtivos e comer-
ciais que se amarram e se desamarram cada dia, reforcando ou arruinando os territorios e as sociedades
que vivem neles. Reclassificagdes, positivas e negativas, operam-se, alteram o valor relativo dos terri-
torios, e outras sdo a prever nos proximos anos. Nao ¢ necessidade de ser um perito para constatar que
o famoso “quando a China despertara” de Napoléon Bonaparte tornou-se uma realidade, e que ela ja se
tornou a fabrica do mundo. E pode-se apostar, sem grande risco de erro, analisando as reservas mundiais
de terras ardveis ainda disponiveis, que a América do Sul desempenhara um papel crescente no futuro
agricola do planeta.
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Figura 1 - Estufas de produgdo de flores perto de Bogota

A competicdo generalizada entre os territorios do mundo, pela facilidade de circulagdo das merca-
dorias, dos capitais e das informagdes, parece po-los todos no mesmo plano e, por conseguinte negar a
territorialidade. Mas de outro lada ela a reforga, suscitando uma nova demanda de produtos “enraizados”,
especialmente no ramo das agroindustrias, e o territorio torna-se cada vez mais uma mercadoria, que
“vende-se” para consumo in loco ou a distancia: e a globaliza¢ao induz, a0 mesmo tempo, uma dester-
ritorializa¢do e uma reterritorializacdo do mundo.

A GLOBALIZAGCAO NEGA A TERRITORIALIDADE

Um dos elementos evidentes da desterritorializagdo ligada a globalizagdo ¢ o aparecimento de estra-
tégias planetarias das firmas: as montadoras de automoveis langam e fabricam automoveis “mundiais” e
ainda que a maior parte dos componentes seja produzida localmente pelas suas sucursais, alguns ndo sdo
apenas estandardizados, mas circulam fisicamente pelo mundo: Toyota compra e distribui os parafusos
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necessarios todas as suas fabricas, ndo porque trata-se de uma produg@o especifica ou de alta tecnologia,
mas porque a esta escala mundial ela obtém evidentemente pregos vantajosos dos seus fornecedores.

Outras produgdes mais imateriais aproveitam mais facilmente ainda as economias de escala e as
vantagens comparativas na escala mundial. E o caso dos centros de chamadas (call centers) e centrais
de reserva das companhias aéreas, muitas das quais fixaram-se na India, onde as firmas encontram mao
de obra anglofona, qualificada e a baixos pregos.

Offshere Call Center Destinations
The Philipgines

+ Good English spaaking skills.
# hlushrooring call centers ara putting prassura an labor supaly.
* C3ll centers located only primarily in Manils and nearby Waksti.
= High infrastructure costls
+ FPaople are completely in tune with LIS culiure,
India
* India has a huga resanair of educated workioree comforlable wilth Enghsh language.
# |t ha= a 12-hour tirme diffarence with US snd B 18 7 houss with Euraps
* Low labor cosl but high alintion rats.
* Lo irfrastructiee cost
South Afvica

# |t iz inthe same time zone as the European vegion
# Sharas cullural and historical affindy with Europe.
# Papple proficient in European and Afican languages

Ireland

# Sharag the 3amea time zone 33 EU countries
* Highly developed infrastructure.

= Wl gducated workforoe

#* Languags advantage.

Figura 2 - Vantagens comparadas de quatro paises para a localizagao de call centers

Fonte : Choosing An Offshore Call Center Location, Shyamal Asangi and Deepali Sathe, http://www.sourcing-
mag.com/content/c060619a.asp

E também o caso de alguns editores, como este produtor britanico de CD-ROM, que mandou digitalizar
na China a totalidade da poesia inglesa, tomando apenas a precaugdo de confid-la a duas operadoras que
trabalham em paralelo: um célculo de probabilidades tinha mostrado que é quase impossivel que as duas
fagam o mesmo erro no mesma lugar, e que seria portanto suficiente verificar, apos filtragem informatica,
os pontos onde as duas versdes divergem.

O mesmo ocorre na industria do software, que também detectou os potenciais da india. As empresas
indianas de tecnologia da informacao realizaram 12,5 bilhdes de doélares de negodcios entre marco de
2003 e marco de 2004, ou seja 30% mais que o ano precedente (Challenges n°235, 18 de Novembro de
2004, citando a Nova lorque Times). Os salarios aumentaram de 10 a 15% e o pais vai dever enfrentar
uma escassez de mao de obra qualificada de aproximadamente 250.000 pessoas. E a razdo pela qual as
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sociedades indianas comegam um movimento de deslocalizagdo para a China, que forma 50.000 progra-
madores por ano. Os salérios ndo sdo muito mais baixos que na India, e mesmo ligeiramente superiores
(embora claramente mais baixos que na Europa ou nos Estados Unidos, 145 dolares por més na China e
125 na fndia), mas as perspectivas do mercado chinés sdo tais que as firmas indianas querem ser presentes:
Infosys Tecnologias, cuja sede esta tem Bangalore, abriu uma sucursal em Shanghai, que ja conta 200
assalariados, e foi seguida pela Tata Consultancy Servigos e a Wipro Tecnologias, que visam igualmente,
via esta implantacdo, o mercado japonés.

Chodwyck-Healey Literature Collections

D

Contenis

Eng¥an Poatyy 5 the mast camprebensve skectone arckva of Engish paetry svailable, On s
launch in 1952 [on CO-ROM), A was described by Edwin Mongan as a Shalleyan wiversal antho ooy
wating to b dpped into by rardam bards’, and sinca then & hes become moognisad @9 an
ndispersable razasch bood for schalees and sludents fram arooeed Ehe wordd

Tha collection cont=ins awar 160 000 poams, essertialty tomprising the complota canon of Englieh

posatry of the Brtish iskas fram the Sth camury 10 araund 1900 Oravn form neady 4 500 printed
soarces, mom than 1 3680 pocts aie rapresantsd

Figura 3 - Apresentagdo de um CD-ROM de poesia inglesa

Fonte: http://collections.chadwyck.co.uk/marketing/products/about ilc.jsp?collection=ep2

A GLOBALIZAGCAO REFORGA A TERRITORIALIDADE

Simultaneamente com a abertura das fronteiras, real ou pelo menos mental, e com a divulgacdo de
uma concepgdo do mundo que nega as diferencas, faz de dos territorios a base ndo diferenciado de uma
competigdo planetaria, aparece — com mais ou menos forca — uma reivindicagdo de enraizamento num
lugar, de uma autenticidade local, em parte em reagdo contra a globalizag@o das mercadorias. E atores locais
que sabem pensar globalmente conseguem aproveitar esta demanda para “vender” melhor os territorios.

Prova deste fendmeno ¢ o sucesso das novas “denominacdes de origem controlada”, fora os casos
estabelecidos de longa data e além de paises que tém de longa data praticado estas politicas de normas
e de rotulos: apds os vinhos e os queijos, a Franga classificou variedade de mel, de bolos e mesmo o
feno da regido da Crau, exportado por avido para emirados arabes, onde é consumido pelos cavalos
puro-sangue de alguns proprietarios exigentes. Na América Latina, alguns paises sentiram que um es-
for¢o para diferenciar os seus produtos permitia vendé-los mais caro, ao mesmo tempo porque de fato
as condi¢des locais (solos, clima, “know-how” das populagdes) davam uma vantagem comparativa e
porque passava a ser possivel vender com eles algo da imagem do pais, ex6tico e sedutor, como no caso
do café da Colombia. Além disso, o desenvolvimento do comércio equitativo supde uma identificagdo
precisa da origem, geografica e social, dos produtores, ¢ os consumidores que pagam de bom grado o
custo adicional tém o sentimento de ajudar assim produtores pobres de paises remotos, sobretudo se
trata-se de produtos “organicos” e novos, como a quinoa andina.
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Origen Colombia

Figura 4 Vender a Colombia a0 mesmo tempo que o seu café

Pode acontecer que esta busca de produtos que veiculam a imagem de um territdrio termine seja
solapada por outros territorios melhor armados na competigio mundial. E o caso dos vinhos franceses,
pioneiros da denominagdo de origem, ja que foi para eles que foram criadas as primeiras classificacdes
ligadas a condicdes precisas de localizacdo da produgdo. Infelizmente estas as vezes sdo tao refinadas,
como por exemplo a dos vinhos de Bordéus, que criam nos consumidores uma certa apreensao, o medo de
se perder nas distingdes entre « premiers crus », « crus bourgeois » ou « passe-tout-grain » (na Borgonha
esta vez). Dai o sucesso do easy drinking, o desenvolvimento, fora da Franga, de vinhos que permitem ao
consumidor ter a certeza, ao abrir uma garrafa, de sempre encontrar o mesmo vinho, estandardizado, sem
as variagdes dos bons e maus anos, sem os riscos ligados aos talentos desiguais dos produtores. Grandes
firmas, apoiadas por endlogos qualificados, desenvolveram marcas comerciais apoiadas em territorios
amplos onde a expansdo de novos vinhedos ¢ possivel: da Califérnia a Australia, passando pelo Chile
e pela Argentina, os vinhos ditos genericamente “do Novo Mundo” cortam concorréncia ferrenha aos
produtores franceses,

Ninguém pode dizer ainda se uma reagdo vird, nem como ela se organizara, mas pode-se notar que
outros produtores souberam responder diferentemente a demanda de autenticidade e de enraizamento
implicita na de produtos locais, incluindo diretamente o “consumo” do lugar de origem, ou menos a sua
freqiientagdo, no consumo do produto acabado. E particularmente o caso para as ofertas que florescem
nos jornais destinados principalmente um leitorado de classe média ou alta, do tipo “vém fazer o vosso
foie gras (paté de figado de ganso) na fazenda”: mediante o pagamento de um prego combinado, o cliente
aluga primeiro por alguns dias um quarto no hotel-fazenda, em geral um antigo prédio sem utilidade,
restaurado nos padrdes modernos, mas guardando ao mesmo tempo o seu encanto. Ele consome no café
da manha, no almogo e no jantar os produtos da fazenda, fabrica ele mesmo o foie gras, compra diversos
produtos locais e produtos artesanais tipicos, transporta-os até a cidade e os distribui entre os seus amigos,
elogiando ao mesmo tempo os méritos da estada que acaba de fazer numa regido preservada. Bela inte-
gracdo de valor agregada a um produto basico e verticalizacdo da oferta, perfeitamente reprodutivel em
outros lugares: pode-se pensar em estagios de tequila no México ou de cachaca em alambiques brasileiros.
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Figura 5 Estagio de foie gras na fazenda

Além destes recursos habilmente compostos, materiais e imateriais, tangiveis e simbdlicos, a com-
peticdo entre os territérios conduz a tentar valorizar outras vantagens, surfando entre as demandas dos
mercados, espontaneas ou organizadas, as mutacdes tecnologicas e as dos instrumentos financeiros
publicos e privados, no d4mbito de um verdadeiro marketing dos territorios, que ¢ cada dia mais uma
tarefa para especialistas.

Entre estes recursos figuram naturalmente, os recursos naturais, que podem ser minerais (se o miné-
rio ¢ procurado neste momento a um prego atrativo), agricolas (se os precos sdo bons), mas também a
beleza da paisagem (se esta ¢ valorizado, como os litorais arenosos desde o desenvolvimento do turismo
balneario). Mas também os recursos humanos (uma mao de obra qualificada, ou pelo menos barata),
ou as vantagens ligadas as politicas locais (subvengodes, normas de qualidade), para melhor e para pior
(corrupcao e legislagdo permissiva, regulamentagdes do trabalho e protecdo do ambiente complacentes).
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Certos territorios dispdem de verdadeiras “rendas de situagdo”, no sentido estrito do termo, ligadas
a sua localizagdo, sem que tenham a fazer o minimo esforgo. E o caso, entre as regides de potencial
turistico, daquelas que sdo bem colocadas em relagdo aos fluxos e os centros de emissdo dos quais vém
os turistas potenciais. E assim que em 2007 a Franga recebeu 80 milhdes de turistas, contra 75 em 2003,
que gastaram 32,3 bilhoes de dolares, ou seja 6,6% do PIB nacional, o que fazia da Franga o primeiro
pais turistico ao mundo (de acordo com a Secretaria de turismo). No mesmo ano o Brasil, apesar todas
as de atragdes turisticas, da baia de Rio de Janeiro as praias paradisiacas de Bahia, passando pela floresta
amazonica e as cataratas de Iguacu, recebia meros quatro milhdes, que lhe trouxeram 3,4 bilhdes de
dolares. E obviamente um efeito de situacdo, ja que perto da metade dos turistas que visitam a Franga
ficam menos de trés dias (18% uma tnica noite, 18% duas noites e 13% trés noites). Sdo em boa parte
vizinhos, vindos outros paises europeus e que aproveitam a proximidade e a facilidade de acesso, ou
até mesmo que atravessam a Franga para ir passar ferias num outro pais. O segundo ¢ o terceiro pais no
ranking mundial, Espanha e México, receberam respectivamente 52,5 e 18,7 milhdes de turistas, uma
pelas mesmas razdes que a Franga, o outro gragas a proximidade dos Estados Unidos.

Assituacgdo ¢ amesma em relacdo a eixos e redes de circulagdo, num mundo cada vez mais reticular: ser
colocado encima de um eixo importante — ou pelo menos perto dele — oferece muitas possibilidades,
mesmo se as razdes de ser deste eixo ndo tém nada a ver com o lugar e liga apenas um ponto A um ponto
B, passando por ele. Apenas ¢ necessario evitar o “efeito tinel”, que faz que o eixo atravesse o territorio
sem que ele possa aproveita-lo, como no caso de uma ferrovia de trem-bala sem estacdo ferroviaria,
uma auto-estrada sem entrada ou uma linha de alta tens@o sem subestagdo. Vale até para os eixos de
circulacdo da informagao numérica, aqueles que sdo aparentemente desencarnado e transportam apenas
informagao, na forma de seqiiéncias de “0” ¢ de “1”, na forma de impulsos elétricos ou luminosos, nas
fibras opticas ou nos backbones de Internet. Mesmo o mundo virtual tem a sua geografia, e mesmo neste
mundo ¢é melhor estar perto do eixo que distante dele, conectado que encravado...
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