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RESUMO

Nas Ultimas décadas, alteracdes na dindmica sécio-espacial urbana t#&m seguido novos padrdes
tecnoldgicos, que refletem a fragmentacéo das identidades espaciais tradicionais e sua reinterpretacdo
segundo novos conceitos e novas formas de apropriacdo cultural. Como resultado desse processo,
surgem as chamadas paisagens urbanas pdés-modernas ou paisagens mercadoria, onde prevalece
a légica do consumo do espaco, traduzida na difusdo de modelos estetizados, dificeis de serem
apreendidos pela sociedade. Sao incorporadas &s cidades como simbolos de consumo, que
passam a ser vendidos como mercadorias a cidaddos cada vez mais consumidores. Assim, torna-se
objeto de estudo do presente artigo, a caracterizacdo da paisagem mercadoria no contexto urbano
brasileiro, permeado por alguns fatores que influenciaram na formacéo dessas paisagens, como os
efeitos do turismo e do city-marketing. Foram ilustrados em experiéncias nacionais — a paisagem
do litoral nordestino, o Pelourinho e a cidade de Curitiba — como elementos de promocao urbana.
Tem, assim, por objetivo, ampliar a compreensdo em torno do aspecto mercadolégico da paisagem
urbana, com uma reflexdo sobre a influéncia de forcas dominantes da sociedade sobre a formacao
das paisagens.

Palavras-chave: Paisagem cultural, paisagem mercadoria, promocéo urbana.

ABSTRACT

In the last decades, alterations in the urban socio-spacial dynamic has been following new technological
samples and new ways of cultural appropriations. As a result of this process, appears the post-modern
landscapes or landscape merchandise, in which follows the logical space consumption, as shown in the
diffusion of models esthetically changed, difficult to be kept by the society. They are taken to the cities as
consumption symbols, that begins to be sold to, each time more, consumers citizens. This way, turns into a
study object of this article, the characterization of the landscape merchandise in the Brazilian urban confext,
penetrating by some factors that influenciated in those landscapes formations, as the effects of touring and
“city-marketing”. Had been shown in national experiences — North-east shore landscape, the “Pelourinho”
and Curitiba city — as elements of urban promotion. And the commerce aspect of urban landscape, with a
reflection of the influence of the society dominating forces over the landscape formation.

Key words: Cultural landscapes, landscape merchandise, urban promotion.
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Introducéo

A nocdo de paisagem estd presente no imagindrio do ser humano antes mesmo da elaboracao
do seu conceito, comumente associado & natureza. Segundo afirma Luchiari (2001, p. 11-12),
em cada época, a sociedade conduz a uma definicGo de natureza e a transforma em artefatos
materiais e simbélicos, como resultado de uma agéo cultural, levando a uma constituicdo do que
vem a ser paisagem. No Ocidente, esse conceito surgiu no mesmo periodo em que se funda-
mentava cientificamente a separacéo entre natureza e sociedade, onde esta inventou e valorizou
a paisagem. Assim, o processo de construcdo da paisagem pelo imagindrio social é resultado
da representacd@o de prdticas sociais, que lhe conferem um novo contetdo e a transforma em
espaco geogrdfico’, constituindo a meméria urbana.

No campo da Geografia, alguns teéricos contribuiram mais notadamente no entendimento da
concepcdo de paisagem, tomando-a como seu conceito-chave “capaz de fornecer unidade e
identidade & geografia num contexto de afirmacdo da disciplina” (CORREA e ROSENDHAL, 1998,
p. 7). Segundo Melo (2001, p. 30), apenas no inicio do século XX é que a paisagem foi pensada
em sua dimensé@o cultural, pelos gedgrafos alemaes, com destaque para a contribuicdo de Carl
Ortwin Sauer que “definiu a paisagem cultural ou geogréfica como o resultado da agéo da cultura,
ao longo do tempo, sobre a paisagem natural” (CORREA e ROSENDHAL, 1998, p. 7). Nesse
contexto, Sauer defendeu que a paisagem deveria ser analisada a partir de sua morfologia, por
onde sé@o refletidas as préticas sociais introduzidas no espaco.

A relevancia da dimensdo cultural para a compreensdo da paisagem evidencia diretamente a
relacdo do homem com o meio, como resultado da acdo de um grupo cultural em uma paisagem
natural. E como uma marca que o homem registra na superficie terrestre, como um testemunho
histérico das relacdes humanas.

Somente a partir da década de 1970, com a geografia humanista, introduz-se & andlise da
paisagem o cardter subjetivo, a relevancia do seu significado. Até entdo, a geografia cultural
ndo abordava o papel da paisagem no processo social e cultural. Por meio dessa corrente, a
contribuicdo de Lowenthal, geégrafo humanista, tornou-se importante, no sentido da énfase
conferida & dimens@o antropocéntrica no estudo da paisagem. Segundo ele, “a melhor visdo
do mundo concebida pela mente humana é (...) um quadro centralizado no homem” (MELO,

2001, p. 34).

Posteriormente, na década de 1980, houve a incorporacdo do aspecto simbélico & paisagem,
com destaque para o aporte de Cosgrove, que definiu a compreensdo da paisagem a partir do
entendimento que seus significados representam para os grupos sociais. Segundo Melo (2007,
p. 38), ele criticou a geografia humanista por ndo considerar a existéncia de um contexto histérico
de relacdes humanas, para a constituicGo do conceito de paisagem. Sua essencial contribuicao foi
direcionada ao tratamento da paisagem como uma expressdo humana intencional, formada por
muitas camadas de significados. Nesse sentido, destacou a importéncia da leitura da paisagem
e a importéncia da linguagem como instrumento de transmissdo de seu significado simbdlico
(MELO, 2001, p. 40). Cosgrove também refletiuv em torno da paisagem cultural como produto
de uma sociedade dominante, que a produz segundo sua imagem de mundo e a divulga como
realidade de todos.

Diante da complexidade do estudo da paisagem e seus significados, vérias sGo as interpretacdes
para o tema. Porém, a dimens@o explorada no presente artigo, como objeto de estudo, considera
os novos parGmetros de apropriacdo cultural, decorrentes de uma imposicdo dos segmentos
dominantes da sociedade, resultando na paisagem mercadoria, produto de uma resignificacdo
espacial. Assim, torna-se importante compreender os fatores que levam & manipulagdo da paisa-
gem, transformando-a em mercadoria, diferentemente de sua concepcdo inicial, fundamentada
na meméria social dos grupos humanos que a constroem em um dado periodo da histéria. Pois,
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segundo a concepgdo de Luchiari (2001, p. 22), por ser a paisagem uma forma de representacéo,
que ndo se esgota, “reproduz-se, renova-se, regenera-se, tal qual as sociedades”.

Nesse sentido, o artigo objetiva ampliar a compreensdo do que vem a ser a paisagem merca-
doria, suas origens e finalidades, considerando a influéncia de elementos da cultura dominante,
como reflexo de uma nova forma de produzir paisagens.

Para tanto, torna-se relevante o rebatimento do arcabouco tedrico em exemplos empiricos,
evidenciados em dois campos de atuagdo: no turismo e no city-marketing. No caso, a escolha
se deu com base em experiéncias caracteristicas do dmbito nacional, como a disseminacao de
réplicas de paisagens no litoral do Nordeste, o conflito e interrelac@o entre cultura e mercado,
evidentes no Pelourinho, e os efeitos do marketing sobre as chamadas imagens-sintese, como
observado em Curitiba, Parand.

1 — Caracterizagéo da paisagem mercadoria

Diante do acelerado processo de industrializacdo e urbanizacdo, a atuacdo de alguns grupos
sociais, condicionados por diferentes culturas, sobre a natureza, evidenciou mais comumente a
ordem capitalista de intervencd@o espacial, que se expressa nas paisagens. Essa pratica, como
modelo disseminado na contemporaneidade, orientou a criacdo de novos “produtos” e, conse-
quentemente, de novos “consumidores”. Segundo afirma Luchiari (2001, p. 10):

“o mesmo espirito preservacionista que protegeu os ecossistemas naturais também selecionou
paisagens naturais a serem mercantilizadas e transformadas em novas territorialidades das elites
urbanas - ... - e restringiu ou excluiu antigas prdticas sociais de subsisténcia das populagées
tradicionais”.

Essa postura expds a exclusdo social e tem contribuido para o fortalecimento das desigualdades
espaciais.

O surgimento das paisagens voltadas para uma exploracdo de mercado partiv da supervalorizacdo
de determinados locais, que apresentam potencialidades de investimentos, arranjados em suas
formas naturais ou antrépicas em um dado momento. Constituem estereétipos, no sentido de
serem reformuladas com o objetivo de se tornarem simulacros de uma realidade, em desacordo
com as vdrias expressdes culturais ali existentes, aparecendo como meras imagens desenraizadas
de seu entorno, tanto no sentido de sua aparéncia como em seu conteddo, segundo a concepcdo
de Cruz (2002, p. 112). Sendo assim, ndo possui um reflexo de uma temporalidade definida
pelos processos histérico-sociais em que se encontram.

Esse tipo de paisagem é produzido por um determinado grupo social com a intencGo de obter
lucro, ndo sendo a express@o de diversos grupos culturais, que moldam a paisagem através do
tempo, refletindo nela os diversos momentos histéricos, vivenciados pelas associacdes humanas. No
entanto, ela ndo deixa de ser uma paisagem cultural. De acordo com Meneses (2002, p. 56):

A mercadoria é, pois, altamente venddvel, mas os efeitos culturais sGo negativos, pois redundam
num esvaziamento da cultura, que abrange todas as dimensées da existéncia humana, a come-
car daquelas que se envolvem com as condigdes de producdo e reproducdo da vida orgénica,
psiquica e social, que deveriam ser todas qualificadas.”

Sendo assim, o espaco, como palco de conflitos, estabelece a dialética entre o fluxo capitalista
de mercado, que privilegia uma cultura de massa orientada ao consumo, e o significado social
de lugar, baseado nas relacdes de pertencimento e identificacdo sécio-espacial da comunidade
local. Sob o ponto de vista da paisagem como mercadoria, é comum o sentido de lugar estar
reprimido diante das forcas de mercado.
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A intensa explorac@o econdmica das paisagens pode modificar sua esséncia e transformd-las em
mero cendrio, onde ndo existe a fundamental comunicacéo entre o sistema social e o territorial.
Existem apenas usudrios tempordrios.

A racionalizacdo da cultura e sua espetacularizagdo estdo associadas & construcdo de imagens
urbanas emblemdticas, como cendrios que passam a ser reificados pelo turismo, para a promocdo
urbana. Nessa direcdo, hd uma forte tendéncia & racionalizacéo também das atividades e da
vida social, que cria e molda a realidade manipulando a estrutura sécio-cultural, prevalecendo
interesses de determinados segmentos sociais, em detrimento da meméria existente. Como
resultado, Arantes (1999, p. 47) aponta a simulacdo de paisagens, vazias de significados e de
interacdes entre o individuo e o territério, tornando-se objetos fadados ao fracasso pela saturacdo
informacional e indiferenca ao entorno.

Sob esse ponto de vista, convém compreender de que forma o turismo vem se associar & paisagem
mercadoria, como estratégia de impulsionar a dindmica econémica, porém sem se preocupar
com a auséncia de vinculo temporal e espacial do entorno.

2.1 — O turismo e a paisagem mercadoria

Atualmente, o turismo aparece como uma das atividades econémicas de maior peso na busca
de recursos para as cidades. Considerando a importancia da paisagem na formagdo do produto
turistico, é interessante verificar que essa atividade, principalmente como agente condicionador
e (re)organizador dos territérios, promove uma transformac@o nas paisagens, que levam, mui-
tas vezes, a reduzi-las a mercadorias desvinculadas de sua esséncia, segundo a concepcdo de

Meneses (2002, p. 54).

Convém ressaltar o que afirma Nicolas?, onde “o turismo, como atividade humana, é a dnica
que aproveita o espaco, tanto por seu valor paisagistico, como pelas condicdes ambientais que
prevalecem”.

Assim, a criacdo ou escolha de “paisagens turisticas” geralmente segue os padrdes preestabe-
lecidos pelo mercado, espelhando-se em casos de sucesso. Dessa forma, hd uma reducdo dos
conceitos de identidade e cultura local em funcdo da espetacularizacdo do tipico e do pitoresco,
com o objetivo de proporcionar ao turista, que se apresenta nesse dado momento sensivel a
representacdes, uma vivéncia diferenciada no perfodo da viagem. Segundo Moesch3, “para o
turismo, a parte vale pelo todo e é suficiente para despertar sonhos, lembrancas, nostalgias e,
sobretudo, o grande motor do mercado, a necessidade de repetir a experiéncia”.

De acordo com Coriolano (2001, p. 214), muitas vezes, o turista é levado a um estado de in-
definicao diante de determinadas paisagens entre o que vem a se constituir a imagem e o que é
real, sendo, entdo, relevante o forte poder de manipulacdo que os meios de comunicacdo geram,
podendo incidir negativamente na leitura das imagens. E como se existisse um novo modelo de
paisagem, que ainda ndo se consegue decifrd-lo. Ainda segundo Coriolano (2001, p. 215):

“A leitura das imagens nos d& uma nova vis@o interpretativa, abre perspectivas de cognicdo, dé
oportunidades para novas leituras do mundo e ainda melhora nosso talento artistico.”

Isso posto, sinaliza-se o questionamento acerca dos danos que o turismo de exploracéo pode
causar para a cultura e a dinémica sécio-espacial das cidades, pois que esse processo de mer-
cantilizag@o das paisagens é cada vez mais aparente. De acordo com Cruz (2002, p. 111):

“Uma certa homogeneizacdo de paisagens pelo e para o turismo é resultante da massificagdo
de gostos e modismos (...), produtos de uma ‘indUstria de producéo de imagens’ (...) e frutos de
uma sociedade de consumo mundializada.”
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Cada vez mais, a explorac@o de paisagens desconectadas do contexto onde se situam tem se
tornado uma prdatica comum, em favor de uma énfase mercadolégica, caracteristica da sociedade
capitalista. Resultado da influéncia da massificac@o cultural, torna-se uma forma de controle social,
onde ndo mais prevalece o significado social do lugar, mas uma forte induc@o ao consumo.

A experiéncia nacional apresenta vérios casos onde a transformacdo das paisagens em meras
imagens, comercializadas pelo marketing e pela midia, mais particularmente no litoral nordestino,
funcionam como representacdes do paraiso, de uma fuga do cotidiano estressante dos grandes
centros urbanos (Imagens 1 e 2).

" 4 o

Imagem 1: Passarela do Alcool em Porto Seguro - BA Imagem 2: Simulacro de uma tipica vila litordnea

Fonte: www.portosegurotur.com.br — Vila Nova da Praia — Sauipe — BA
Fonte: www.bb.com.br

Esses lugares, longe de serem representativos do cotidiano local, foram manipulados para se
inserirem na competitividade do mercado, direcionando uma forma de consumo. Sao exclusiva-
mente paisagens de mercado, que ndo agregam valor & memaria urbana e tém como objetivo
o incremento & atividade econdmica local, trazendo & tona uma realidade artificial.

Existem, também, cidades que dispdem de atrativos histéricos e sdo ricas do ponto de vista do
patriménio cultural, utilizando-se de suas potencialidades como recursos para seu consumo.
As acdes de revitalizacdo ou reabilitacdo urbanas de seus centros histéricos, quando nao dire-
cionadas adequadamente, ou ndo levam em consideracdo o perfil social de seus habitantes e
usudrios, podem resultar em fenémenos de gentrificacdo?, gerando caracteristicas distintas de
sua composicéo tradicional, como é o caso do Pelourinho, em Salvador.

O Pelourinho vem a ser definido por Arantes (1999, p. 44-45) como “parque temdtico da afro-
bahianidade”. Segundo o autor, o “fast-food étnico é o principal produto que se oferece aos
visitantes, ambientado pela parafernélia que materializa a idéia de Bahia e sob um controle de
um sistema pesado de vigiléncia”. Nas paisagens produzidas sob essa l6gica, tenta-se camuflar
os problemas urbanos como a excluséo social e a pobreza.

Mais uma vez, hd o aparente conflito entre a dimensdo de mercado e a dimensao cultural da
paisagem. Segundo os novos gedgrafos culturais que buscam a elucidagdo do processo cultural
através do estudo das paisagens, ndo se deve aceitar a natureza da paisagem como sendo para
fins exclusivamente de turismo ou entretenimento. Mas sim, considerar sua construcdo social e
o vinculo das pessoas com o meio, durante seu processo de formacéao, fato este, que néo pode
ser meramente “reproduzido”.

Cabe ao planejador urbano atual refletir em torno das implicacdes sofridas pela sociedade
quando a venda de suas paisagens se sobrepde & apropriacdo cultural local. O turismo, como
prética que usufrui diretamente desses espacos, tem o papel de favorecer a conservacéo das
paisagens sem reduzi-las a mercadorias. Constitui um meio de revalorizacéo local, e precisa ser
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adequadamente associada & gestdo da conservacdo, como fator de desenvolvimento urbano e
difusor da meméria local.

Isso posto, remete & questdo do city-marketing como forma de promocado urbana, amplamente
voltada para o consumo, que vem ser refletido nas paisagens.

2.2 — O city-marketing e a paisagem mercadoria

A paisagem como artefato cultural, conformada pelo rebatimento das influéncias dos diferen-
tes grupos culturais que a estruturam, ao ser explorada através de sua representac@o passa
a ser capturada por suas imagens, associadas & dimensdo simbdlica do espaco urbano que
caracterizam as chamadas imagens-sintese ou imagens-representacdo. Estas imagens consti-
tuem a representac@o mental das partes e sGo tratadas como referéncias expressivas de uma
totalidade urbana. E como uma parte pelo todo na construcdo de um novo imaginario social,
repositorio das concepcdes, segundo afirma Maciel (2005, p. 1).

Em se tratando de imagens-sintese, como representacdo de um todo, é comum associd-las
a procedimentos metonimicos. A metonimia do lugar consiste em referenciar uma parte pelo
todo - uma causa por um efeito, um continente pelo conteddo, uma coisa pelo seu significa-
do, por exemplo, tendo como referéncia a construc@o dos simbolos da paisagem, defendida
pela geografia humanista desde a década de 1970. Os procedimentos metonimicos, refe-
renciados por Maciel (2005, p. 2), entdo, constituem uma ponte ao imagindrio geogrdfico.
Convém ndo relaciond-los & idéia de propaganda do lugar, tdo explorada pelo fenémeno do
city-marketing.

Dentro dessa investigacdo, o city-marketing se utiliza do raciocinio metonimico, na medida em
que trabalha com imagens pré-concebidas, recolhendo elementos do imagindrio social, porém
sob a ética da promocdo urbana. Estd estreitamente vinculado ao marketing da valorizagdo do
local, objetivando inserir a cidade, ou determinada paisagem urbana, no ambiente competitivo,
com forte conotacdo mercadoldgica. Essa prética busca evidenciar as imagens-sintese, disso-
ciadas, em muitos casos, da identidade social, filtrando certas imagens da realidade urbana
com uma forte tendéncia a uniformizacdo. Em conseqiéncia, ocorre a espetacularizagdo da
paisagem ou de parte da cidade — caracterizada pela releitura do espaco urbano, pela mani-
festacdo de novos referenciais e pela velocidade em sua construcdo — que passa a ser tratada
como produto descartdvel, ao contrério dos espacos pUblicos consolidados como lugares.

De acordo com Garcia (1996, p. 95), convém ressaltar a importéncia da midia como articulador
dos fragmentos de paisagem urbana e dos aspectos selecionados do cotidiano, que reunidos,
constroem o campo das representagdes sobre a vida urbana. A influéncia do marketing na
dindmica urbana enfatiza o elo entre comunicagdo, cultura e politica, sendo interligadas e
associadas ao novo processo de construcdo do cendrio urbano. A manipulacéo da opinido
puUblica, a partir da massificacdo cultural, comanda as novas necessidades da vida moderna,
enfatizadas pelos anseios de consumo cultural e material, eclodindo em um conflito entre
cidade e mercado e entre cidaddo e consumidor bastante centralizado no poder econémico.

Como exemplo, admite-se a experiéncia de Curitiba-PR, onde seu projeto de modernizacéo
urbana foi baseado na construcdo de uma nova imagem da cidade, estimulada pelos meios
de comunicacdo e pelo marketing, que abrange seus espagos simbolos, como os calcaddes,
parques e espacos culturais. Segundo entendimento de Garcia, sua imagem representacdo
estd calcada na perspectiva de construcdo de um novo imagindrio social (1996, p. 94-95).
As recentes realizagdes urbanisticas, como a Rua 24 Horas, o Jardim Boténico e o énibus
biarticulado, por exemplo, constituem renovacdes de idéias materializadas em produtos que
caracterizam a crescente espetacularizacdo da cidade (Imagens 3 e 4).
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Imagem 3: Jardim Botdnico de Curitiba — PR
Fonte: www.guiacuritiba.com.br

Imagem 4: Rua 24h, Curitiba — PR

Fonte: www.guiacuritiba.com.br

A espetacularizacdo das intervencdes em Curitiba estd associada as préticas contemporéneas de
comunicacdo, & modernizacdo urbanistica e aos interesses politicos. Seu slogan de cidade-mo-
delo, cidade-planejada, capital ecolégica, entre outros, foi constituido com foco na qualidade de
vida e assim “vendido” aos cidaddos consumidores. O principal objetivo do marketing aplicado
em Curitiba, assim como em outras cidades, foi de torné-la diferenciada qualitativamente para
impulsionar o turismo, onde seus simbolos venham a ser apropriados tanto pelos moradores
como pelos visitantes.

Diante do exposto, deve ser lembrado que a paisagem é linguagem, na medida em que é lida,
compreendida e interpretada. E compreender a paisagem é entender a sua linguagem. A imagem
que se forma a partir da percepcéo da paisagem é carregada dos aspectos simbdlicos refletidos
pelos seus elementos fisicos. A comunicac@o dessas imagens para o consumo visual tforna-se um
meio implicito de controle social, na medida em que associa uma nova forma de apropriagdo
cultural fundamentada nas estratégias de poder e dominacdo. Segundo Zukin (2000, p. 106),
“com freqUéncia, o que observamos como paisagem (...), é uma paisagem do poder”.

3 — Consideracgdes finais

A paisagem mercadoria é um resultado da ordem capitalista que no mundo contemporéneo se
expressa no consumo. A transformacéo da paisagem em um produto a ser consumido resulta
da acéo de determinados grupos dominantes da sociedade que impdem paisagens, descoladas
de atributos histéricos sociais. Estes Gltimos, fatores constituintes da verdadeira esséncia de uma

Paisagem Ambiente: ensaios - n. 22 - Séo Paulo - p. 144 - 152 - 2006



Paisagem Mercadoria: Uma Discussdo Sobre o Consumo das Paisagens Urbanas

paisagem como expressdo de diferentes culturas. Desde entd@o, de acordo com Duncan, é im-
portante entender que as paisagens ndo servem apenas para atender as necessidades funcionais
do homem, nem representam simplesmente criacdes culturais localizadas. Constituem a forma
de representacdo da cultura local em uma dada porcéo de tempo e espaco.

Assim, pretendeu-se pontuar os atributos conformadores da paisagem mercadoria, entendida aqui
como uma intervencéo da pés-modernidade, e suas finalidades no setor turistico e no fendmeno
do city-marketing. A leitura da paisagem, seus meios de comunicacdo, formas de manipulacdo
social e espetacularizacdo constituem os fatores em comum nesses dois espectros analisados.

Além disso, foi possivel identificar que é em torno dos usos das paisagens pela sociedade, ou
seja, em seu aspecto funcional, onde estdo concentrados os seus significados mais profundos.

Como desafio, as estratégias de preservacdo das paisagens devem estar vinculadas diretamente
ao cotidiano social e contribuir para a manutencé@o de seus atributos de valor, sem resultar em
perdas que possam reduzir a capacidade de usufruto pelas futuras geracdes. A valorizacgo das
especificidades locais, sem que a isso esteja associada apenas a natureza do consumo, torna-se
uma forma de resisténcia aos efeitos impiedosos da globalizacao.

Sob essa atual ideologia de modernidade vem associada & capacidade de imposicdo de uma
nova concepcdo estética, profundamente fundamentada no controle sécio-espacial.

Notas

(1) Convém ressaltar que a nogdo de espago geogrdfico, segundo Gomes (2002, p. 166), deve considerar, por um
lado, sua configuracédo fisica e, por outro, o tipo de prdticas e dindmicas sociais que af se desenvolvem.

(2) Apud CRUZ, 2002, p.109.
(3) Apud CRUZ, 2002, p. 117.

(4) A gentrificacdo é um processo onde ocorre a mudanga do cardter social de determinada drea alvo de agdes inter-
ventivas de reabilitacdo ou requalificacdo urbana, no qual sua populacao tradicional é substituida em favor de uma
populacdo que concentre recursos mais altos, capaz de oferecer um retorno econémico mais répido ao local.
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