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O objetivo neste trabalho ¢ contribuir com o repensar da natureza
e do significado do marketing de lugar presente na literatura, des-
crevendo as trés principais perspectivas influentes em seu desen-
volvimento — promocéo, planejamento e branding — e apresentar
uma analise critica de seu processo de evolugdo. No intuito de
orientar o entendimento, evitar interpretagdes individuais e propor
uma linguagem comum, a analise compreende a convergéncia das
perspectivas em um conceito caracterizado como uma importante
ferramenta de gerenciamento das trocas que ocorrem em ambito
territorial visando ao desenvolvimento socioecondmico da locali-
dade. Como contribuicdo, sugere-se uma estruturacao para investi-
gacgoes futuras identificando lacunas entre a teoria do marketing de
lugar e a forma como ¢ compreendido, assim como as dificuldades
significativas para sua implementagao.

RESUMO
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1. INTRODUGCAO

O aumento da popularidade do estudo de marketing de lugar durante as iltimas
trés décadas pode causar a impressdo de ele ser um fendmeno recente; no entanto,
ha tempos cada localidade sente a necessidade de diferenciar-se das outras, a fim
de afirmar sua individualidade e caracteristicas distintas, desenvolvendo vetores
de atratividade nos ambitos econdmico, politico ou psicossocial. A tentativa cons-
ciente dos governos de moldar uma identidade local especificamente projetada e
promové-la aos mercados identificados, seja interna, seja externamente, ¢ quase
tdo antiga quanto o proprio governo (Ashworth & Voogd, 1994).

Na produgdo académica, o tema pode ser apresentado como marketing terri-
torial, marketing geografico, marketing publico, marketing urbano e marketing
de localidade (Minciotti & Silva, 2011). O conceito ganhou notoriedade como
marketing de cidades na década de 1980, porém, em razdo de sua limitagdo a
municipalidade, foi posteriormente designado por Kotler, Haider e Rein (1993)
como marketing de lugares em fungdo de sua abrangéncia. Independentemente
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da nomenclatura, seu real significado relaciona-se a aplicacdo
do processo de troca estabelecido pelo conceito de marketing
entre determinada regido, cidade, estado ou pais e os habitantes
locais, visitantes, organizagdes e investidores com o objetivo
de gerar valor as partes envolvidas.

As pesquisas sobre o tema em publica¢des nacionais
apresentam a perspectiva de aplicacdo do marketing as loca-
lidades em um contexto abrangente (Vainer, 2000; Almeida,
2004; Sanchez, 2010; Minciotti & Silva, 2011), assim como a
associagdo da marca-pais e o efeito pais de origem por parte de
organizagdes em processo de internacionalizagdo (Crescitelli
& Giraldi, 2009: Giraldi & Tkeda, 2009; Machado, 2013). Vale
ressaltar que, partindo desse escopo, aspectos da imagem do
Brasil no cenario internacional também estdo presentes nos
estudos nacionais, principalmente no que se refere ao campo
do turismo.

Desde o inicio da década de 1980, grande nimero de traba-
lhos internacionais, principalmente no continente europeu, foi
publicado e hoje ha uma extensa literatura sobre o tema; entre-
tanto, isso ndo significa um corpo uniforme de escritos. Assim, o
marketing de lugar é conceituado a partir de angulos diferentes
e ha, evidentemente, diferentes pontos de vista ¢ abordagens na
literatura devido a seu carater multidisciplinar. A maioria dos
estudos nesse campo de pesquisa busca conceituar marketing
de lugar com referéncia ao desenvolvimento urbano das regides
e usa o conceito para denotar atividades desenvolvidas para o
fortalecimento da atratividade e competitividade de um lugar
com foco em mercados externos. Muitas vezes, o conceito €
usado como sindnimo de comercializagdo e promogao de lugar
por meio de uma marca, porém, parece ainda nio estar claro o
que cada conceito significa e como eles se relacionam. Grande
parte dos estudos nesse campo de pesquisa apresenta preocupa-
¢do em analisar criticamente as for¢as motrizes, as expressoes
e os efeitos dos desenvolvimentos urbanos espetaculares e sua
promocao (Gold & Ward, 1994; Eisinger, 2000).

Em menor nimero, os estudos que enfatizam a esséncia do
pensamento de marketing dentro do conceito ndo sao suficien-
temente objetivos e claros no que diz respeito a aplicacdo das
atividades de marketing para o desenvolvimento de um lugar.
Enquanto alguns tém uma perspectiva das melhores praticas
e abordam o marketing de lugar como um processo de gestdo
(Kotler et al., 1993; Rainisto, 2003), outros abordam marketing
de lugar como uma teoria de gerenciamento de marca com
orientagdo para o mercado (Asworth & Voogd, 1990; Asworth
& Kavaratzis, 2008; Berglund & Olsson, 2009).

No que diz respeito a metodologia aplicada, a maior parte
da literatura utiliza estudos de caso em cidades de certo suces-
so em termos de competitividade internacional (Millington,
2002; Niedomysl, 2004). Embora haja nimero crescente de
estudos de casos que trata da gestao de problemas e das possi-
bilidades competitivas de pequenas e remotas regides (Nyseth
& Viken, 2009), nota-se uma falta de conhecimento geral e
sistematica sobre como lugares com diferentes condi¢des

podem reforgar sua atratividade e competitividade. Em linha
com esse raciocinio, ha também a necessidade de estabelecer
um quadro analitico para a estruturacdo de estudos empiricos
que caracterizem a pratica crescente geralmente referida como
marketing de lugar.

O objetivo primordial neste trabalho ¢ contribuir ndo sé
para um repensar da natureza e do significado do marketing de
lugar presente na literatura, como também para sua aplica¢ao
pratica. Nesta analise, considera-se a extensao dos conceitos,
das estratégias e das praticas do marketing para o ambito de
lugares, caracterizando a disciplina como uma importante
ferramenta para a geréncia das trocas que ocorrem no ambito
territorial com vistas ao desenvolvimento socioecondmico das
localidades por meio das técnicas de marketing. Para tanto, em
primeiro lugar descrevem-se as trés principais perspectivas do
desenvolvimento histdrico do marketing de lugar, uma vez que
esse conceito se consolidou ao longo do tempo passando por
fases distintas, mas convergentes. Nesse sentido, a delimitacao
do assunto ocorre sob a perspectiva puramente promocional, a
perspectiva do marketing como instrumento de planejamento
estratégico ¢ a perspectiva de branding como ferramenta de
gerenciamento de localidades. Em segundo lugar apresenta-se
um composto analitico-conceitual dessas perspectivas no in-
tuito de colaborar com a estruturacdo de investigacdes futuras,
contribuindo com o reconhecimento e o crescimento de sua
participagdo na producao académica nacional.

2. ETAPAS DE DESENVOLVIMENTO DO
MARKETING DE LUGAR

O marketing de lugar € analisado em fungao de diferentes
abordagens caracteristicas de sua natureza multidisciplinar.
A maioria dos estudos busca conceitua-lo com referéncia
ao desenvolvimento sustentavel do local, visando satisfazer
segmentos-alvo, identificados como atual e potencial, com o
intuito de criar, ou gerar, valor positivo aos envolvidos, bem
como fortalecer a atratividade ¢ a competitividade de um lu-
gar com foco em mercados externos e internos. O tema que ¢
hoje amplamente pesquisado e praticado tem se desenvolvido
ao longo do tempo por fases distintas que diferem ndo s6 em
sua sofisticag@o, mas também em suas abordagens e objetivos
(Ashworth & Kavaratzis, 2008). Essas fases podem ser agrupa-
das sob trés perspectivas amplamente desenvolvidas — promo-
¢do, planejameno e branding —, mas que nao necessariamente
seguiram um cronograma especifico, tampouco apresentam
uma distingdo claramente definida. Ainda, cada etapa nao
foi substituida pela seguinte, mas coexistem, de modo que, a
qualquer momento, aspectos caracteristicos de determinada
fase podem ser encontrados agindo sobre o mesmo objeto.
Nesse contexto, nota-se que o progresso de um estagio para
o0 seguinte baseia-se em um resultado da crescente compreen-
sdo e experiéncia da aplicagdo do marketing no planejamento
estratégico de lugares.

672

R.Adm., Séo Paulo, v.49, n.4, p.671-683, out./nov./dez. 2014



MARKETING DE LUGAR: ESTADO DA ARTE E PERSPECTIVAS FUTURAS

2.1. Perspectiva promocional — place promotion

A obra de Lynch (1960) representa um marco teérico para
o inicio da concepg¢do do marketing aplicado a lugares sob
uma perspectiva puramente promocional. Grande parte dos
estudos empiricos nessa linha de pesquisa busca descrever os
aspectos da atividade promocional como uma ferramenta para
a comercializacdo de cidades. Esse entendimento do conceito
de marketing de lugar ¢é abordado sob a premissa do uso cons-
ciente da publicidade e de outras atividades promocionais para
comunicar imagens seletivas de localidades e areas geograficas
especificas para um publico-alvo (Griffiths, 1998; Hall & Hub-
bard, 1998; Ward, 1998; Short & Kim, 1999).

A promogao ufanista, conforme descrito em muitos casos
por Gold e Ward (1994), ndo surgiu de uma ideia do século
XIX, mas como uma reagao a crescente competitividade entre
lugares ocasionada por nacionalizagdo ¢ globalizagdo dos
mercados. A necessidade de colonizagdo agricola em terras
recém-assentadas envolvia tanto a venda da propria terra
como a promogao das cidades e de seus servicos para atender
os primeiros moradores. Agéncias governamentais, ferrovias,
empresas de desenvolvimento imobiliario entre outros facilita-
dores fizeram pleno uso de dispositivos promocionais para atrair
tanto os agricultores como exploradores de terras (Ashworth
& Kavaratzis, 2008).

Da mesma forma, no decorrer do século XIX, o desen-
volvimento urbano apresenta uma tendéncia de diversidade
funcional, quando uma maior diferenciag@o das especificidades
das regides tornou-se aparente em sistemas urbanos cada vez
mais amadurecidos. Nesse contexto, nota-se que o elemento
turistico das localidades faz parte do inicio do processo de de-
senvolvimento de marketing de lugares. Com o despertar das
primeiras sociedades para o acesso a mobilidade e ao lazer na
Europa Continental e na América do Norte, a difusdo da venda
de terras em estancias turisticas aumentou, dando inicio ao
processo de diferenciacao de regides balnearias e montanhosas
em relagdo aos demais lugares (Berglund & Olsson, 2010).

Posteriormente, o foco foi a promogao do lugar industrial,
onde a énfase ndo era exatamente a venda da terra, mas a
promocao de inimeros incentivos para atragdo de industrias
(Ward, 1998). Essa abordagem preocupava-se com a geragao
de empregos na industria, atraindo empresas com subsidios,
promessas de custos baixos de operacdo, além de ampla pos-
sibilidade de habitacdo, educacdo, lazer e vantagens culturais
em relagdo aos potenciais rivais (Burgess, 1982).

A medida que a economia industrial foi sendo substituida
pela economia de servicos, as agdes promocionais passaram a
direcionar seus esfor¢os aos trabalhadores em localidades que
apresentavam certo nivel de crescimento. Havia ainda tentati-
vas de atrair plantas de outras localidades, mas a esséncia das
mensagens promocionais incluia a melhoria de infraestrutura,
formagao profissional ¢ a boa cooperagio publico-privada. As
propostas continuavam ndo s6 a mencionar os custos baixos

de operagdo, mas também abordavam a profissionaliza¢do da
comunidade local e a no¢do de qualidade de vida com foco
em lazer, além da crescente popularidade das industrias cul-
turais como motores do crescimento e do desenvolvimento
economico (Florida, 2002).

Na literatura empirica, muita aten¢do ¢ dedicada a forma
como os lugares sdo retratados, ou seja, o contetido das imagens
apresentadas pela promocao do local. Gold e Ward (1994) iden-
tificaram varios estudos que apontam conclusdes semelhantes
em relacdo as imagens promovidas. Na busca por diferenciagao,
o posicionamento das localidades parece ser padronizado em
contextos promocionais que comunicam mensagens semelhan-
tes. Assim, muitos estudos indicam uma série de declara¢des de
posicionamento recorrentes atribuidas a localidade, como “exclu-
sivo”, “reinventado na cultura urbana”, “dinamico e vibrante” e
“central, com a localizagdo vantajosa” (Barke & Harrop, 1994;
Griffiths, 1998; Holcomb, 1999; Berglund & Olsson, 2009).
Em contrapartida, pesquisas criticas questionam a forma como
lugares sdo retratados e argumentam que suas imagens sao hi-
gienizadas e simplificadas e, assim, transmitidas seletivamente,
representando uma dentre as muitas maneiras de retratar a
realidade (Gold & Ward, 1994; Barke, 1999; Holcomb, 1999).

Vale considerar que as imagens que determinados lugares
possuem sdo, na verdade, esteredtipos culturais mundialmente
compartilhados que perduram mesmo quando os consumidores
experimentam os produtos do pais ou interagem com sua cul-
tura e atributos de formacao de sua identidade. Além disso, as
localidades precisam projetar uma imagem forte e substancial
para atrair potenciais compradores, por meio de um posicio-
namento original e diferenciado. Para Gertner e Kotler (2004),
as imagens que as pessoas tém de um pais muitas vezes ndo
passam de simplificagdes extremas que nido correspondem
necessariamente a realidade. Com frequéncia, baseiam-se em
informagao desatualizada, em exceg¢des em vez de padrdes, em
interpretacdes em vez de fatos.

Mesmo em seu carater limitado, porém introdutorio ao
marketing de lugar, a perspectiva promocional permite com-
preender que é necessario examinar € mapear a cultura da
regido, as caracteristicas, os costumes, e entender como esses
recursos podem beneficiar sua imagem. Aspectos geograficos
como clima, natureza, localizagdo e atragdes famosas sdo
fatores decisivos na construgdo dos atributos que formam a
imagem de uma localidade, mas ndo atuam de forma isolada.
Devem ser levados em conta outros elementos de formagao de
sua identidade como os setores econdomicos, que determinam
parcialmente as vantagens competitivas do lugar em conjunto
com sua industria, recursos ¢ legislacdo. Ainda, a politica ¢
parte integrante das relagdes acima citadas e ¢ um importante
canal de informacdo por meio da diplomacia e da influéncia
na consolidacdo da imagem de um lugar.

Na sequéncia do processo de evolucdo do conceito de
marketing de lugar, surgiram os primeiros estudos referentes
ao planejamento estratégico, em que se evidencia que muitos

R.Adm., Séo Paulo, v.49, n.4, p.671-683, out./nov./dez. 2014

673



Marco Antonio de Moraes Ocke e Ana Akemi lkeda

lugares desejam crescer, transformando sua infraestrutura fisi-
ca por meio de desenvolvimentos urbanos modernos, criagao
de instalagdes de alta tecnologia, implementando estratégias
de desenvolvimento econdmico e gerenciando uma imagem
forte no intuito de atrair grupos de investidores que possam
gerar novas oportunidades, prosperidade e crescimento. Esse
conceito pode ser considerado mais do que simplesmente a
realizagdo de algumas atividades promocionais de curto prazo,
mas incorpora iniciativas de planejamento especificas desti-
nadas a iniciar um processo de incentivo a atragdo de novos
investimentos para melhorar a infraestrutura e fortalecer os
servigos publicos e privados.

2.2. Perspectiva de planejamento - place planning

Porter (1989) afirma que, ao longo da década de 1980,
alguns lugares aperfeigoaram sua visdo de desenvolvimento
para um esquema mais amplo de técnicas e incorporaram a
suas acoes de administragdo publica estratégias sofisticadas de
marketing tendo como objetivo atingir compradores especificos
e fazendo com que os recursos da comunidade pudessem res-
ponder as necessidades e aos desejos dos ptiblicos de interesse
em mercados competitivos. Nesse cenario, argumenta-se que
todos os lugares, independentemente de sua posi¢ao econdmica
mundial, precisam ser comercializados, a fim de lidar com
mudangas internas e externas. Dessa forma, o fortalecimento
da competitividade e a atratividade de um lugar passam a ser
uma questao de sobrevivéncia e a unica estratégia sustentavel
de longo prazo que assegure o desenvolvimento social e eco-
ndmico da localidade (Kotler ef al., 1993).

Nessa fase, nota-se a influéncia das atividades de marketing
de forma a ultrapassar as barreiras corporativas e a concepgao
de aplicagdo do marketing exclusivamente nas organizacdes de
bens de consumo (Kotler & Levy, 1969). Nesse contexto, 0 uso
do marketing e das ferramentas de planejamento estratégico
passam a ser pesquisadas e replicadas em prol do desenvolvi-
mento de comunidades, cidades e paises no intuito de impul-
sionar exportacdes, atrair industrias e investidores, ampliar a
captacdo de visitantes, residentes e eventos (Rainisto, 2003). O
conceito de planejamento estratégico de marketing aplicado a
lugares implica agdo em vez de reagao, considerando a neces-
sidade de a localidade ser adaptavel as mudangas e aproveitar
as oportunidades dos cenarios. Essa perspectiva fomenta uma
linha de pesquisa prescritiva que visa descrever a importancia
do marketing de lugar, as partes interessadas que devem estar
envolvidas no processo, os grupos que devem ser alvo, € como
executar os programas de a¢do da melhor maneira possivel
(Kotler et al., 1993).

2.2.1. Pesquisas prescritivas

As pesquisas que tratam dessa perspectiva do marketing
de lugar apresentam diretrizes gerais de como trabalhar a fim

de atrair mercados externos. A premissa principal propde um
quadro linear de planejamento estratégico, que inclui uma
auditoria sistematica de lugar; declaracdes de visdo e formu-
lacdo de planejamento de metas e estratégias; realizagdo de
um plano de agdo; implementacdo e avaliacdo (Ashworth &
Voogd, 1990; Kotler et al., 1993; Rainisto, 2003). Nessa acep-
¢do, ¢ explicitamente notavel que o marketing de lugar envolva
muito mais do que a atividade de promogao. Para Kavaratzis
(2009), na verdade, a auditoria sistematica de lugar ¢é a tarefa
mais importante do processo de planejamento, ao passo que
a promogao, isoladamente, ndo seria capaz de lidar com os
desafios propostos pela competitividade.

Principalmente concentradas no modelo de como atrair
novos investimentos, novos moradores e visitantes, as pesqui-
sas prescritivas dessa fase retratam preocupacdes embasadas
na forma de satisfazer a demanda dos mercados externos. Os
mercados internos, ou seja, aqueles que ja vivem, trabalham
e fazem negoécios em determinado lugar, sdo considerados
elementos representativos da localidade e, acima de tudo, vis-
tos como produtores indiretos em vez de consumidores finais
(Haider, 1992; Kotler ef al., 1993; Rainisto, 2003).

Partindo desse escopo, Gertner e Kotler (2004) enumeram
os principais mercados-alvo que um local pode tentar atrair em
suas atividades de marketing:

e visitantes — constituido pelo grupo de visitantes a negocios
e a lazer;

e moradores e trabalhadores — grupo formado por profissionais
especializados, pessoas de alto poder aquisitivo, investidores
e empreendedores;

e negdcios e industrias — que podem variar entre industrias
montadoras, de tecnologia e prestadores de servigo;

e mercados de exportagdo — incluindo a capacidade de uma
nacdo produzir bens e servigos que outros lugares, pessoas
e empresas estejam dispostos a comprar.

2.2.2. Pesquisas criticas

Estabelecendo um contra-argumento ao modelo de plane-
jamento estratégico de marketing aplicado aos lugares em que
se nota uma preocupacao excessiva com atracao de publicos
externos, surge uma corrente critica de pensamento que parte de
uma perspectiva na qual o marketing de lugar € encarado como
uma ideia neoliberal (Nyseth & Viken, 2009) e visto como uma
pratica de negocios ndo aplicavel a gestdo e ao planejamento
publico (Gold & Ward, 1994). Mais precisamente, nessa linha
de fundamentacdo, observa-se o conceito com uma preocupacao
sociocultural e questiona-se o papel ideoldgico que marketing
de lugar exerce nas sociedades capitalistas (Harvey, 1989;
Eisinger, 2000).

Na pesquisa critica, ha muito ceticismo em relacdo a
hipotese de que a pratica de investimentos em marketing de
lugar aumente a prosperidade de determinada regido e, no
longo prazo, crie condi¢des para melhorar o bem-estar social.

674

R.Adm., Séo Paulo, v.49, n.4, p.671-683, out./nov./dez. 2014



MARKETING DE LUGAR: ESTADO DA ARTE E PERSPECTIVAS FUTURAS

Para Harvey (1989) e Crilley (1993), tais iniciativas ocorrem
a custa do investimento na melhoria das condi¢des sociais das
comunidades e, ainda, as populagdes ricas sdo priorizadas em
detrimento dos pobres, assim como os mercados externos sao
priorizados em detrimento do mercado interno. Além disso,
observa-se que o planejamento urbano sem preocupagdo com
comunidades locais pode contribuir para a polarizacao de
injusticas sociais (Judd & Fainstein, 1999; Eisinger, 2000).

A pesquisa critica também chama a atencéo para o papel
ideoloégico do conceito e da pratica do marketing de lugar. No
amago da critica, reside a argumentagao de que a fabricagdo de
paisagens urbanas espetaculares e das imagens que as acompa-
nham ndo s da origem as injusti¢as sociais e culturais, mas,
de fato, servem como um subterfugio para desviar a atencao
dos cidadaos locais evitando a contestagdo popular dessas de-
sigualdades. Assim, o viés caracteristico nesse campo critico
aponta uma dupla especificidade do marketing de lugar: uma
vez que as cidades sdo redesenhadas para atrair mercados ex-
ternos, as comunidades locais sdo convencidas dos beneficios
de tais empreitadas. Nesse sentido, a aprovagao das populacdes
locais é compreendida como um processo de falsa consciéncia
das relagdes sociais que visa legitimar e naturalizar as praticas
do marketing na administragdo de cidades e paises (Hall &
Hubbard, 1996; Hall & Hubbard, 1998).

2.2.3. Pesquisas conceituais

Entre o fim da década de 1980 e inicio dos anos de 1990,
as pesquisas conceituais sobre o tema, menos extensas em
comparagao a outros tipos de pesquisa, relacionam o conceito
de marketing de lugar ao planejamento publico, definindo-o
como uma aplicagdo integral do pensamento e gestdo de mar-
keting no planejamento da administra¢do publica (Asworth &
Voogd, 1988; Borchert, 1994). Assim, na pesquisa conceitual,
marketing de lugar ¢ definido como uma maneira de pensar
e trabalhar o planejamento publico com base na teoria de
marketing como uma atividade social ¢ sem fins lucrativos,
que ndo deve ser confundida com comercializacdo de lugares
e ideias neoliberais de como organizar a sociedade (Asworth
& Voogd, 1990).

Ashworth e Voogd (1990) abordam o conceito, de certa for-
ma, como sinénimo de planejamento de mercado e apresentam
uma visao da maneira como o pensamento de marketing pode
ser aplicado no planejamento publico com o objetivo de esta-
belecer uma nova relagdo entre os lugares e seus usuarios. Os
autores descrevem marketing de lugar como um planejamento
de orientagdo para o mercado no qual os locais sdo analisados
como produtos, constituidos por recursos moldados de acordo
com as necessidades ¢ os desejos dos mercados-alvo. Nesse
contexto, a demanda ¢ um construto central, porém, vagamente
definido e ¢ tratado como um composto de necessidades e de-
sejos dos mercados internos e externos (Ashworth & Voogd,
1990; Berglund & Olsson, 2010).

Ashworth e Kavaratzis (2008) apontam para a necessidade
de dialogos inclusivos em que as partes interessadas devem
chegar a um consenso sobre a visdo, os objetivos e as agdes
de marketing do lugar. Berglund e Olsson (2009) defendem o
tema a partir da participacdo dos cidaddos no intuito de obter
conhecimento sobre a demanda dos mercados internos por
meio de técnicas de pesquisa como um complemento para o
desenvolvimento do marketing de lugar. Portanto, o marketing
de lugar ndo ¢ visto como uma forma de atragdo de mercados
externos apenas, como na maioria das pesquisas nesse campo
de desenvolvimento. Pelo contrario, € visto como uma forma de
pensamento com orientagao para o mercado interno e que pode
ser aplicado em todos os aspectos da administragdo publica,
especialmente na area de planejamento urbano.

Nota-se que ha duas visdes diferentes sobre o significado
do marketing de lugar como uma pratica de planejamento.
Nos primeiros estudos, trataram com maior énfase o processo
de planejamento linear e aparentemente racional presente na
abordagem prescritiva. Trabalhos contemporaneos, no entanto,
chamam a atengdo explicitamente para o marketing de lugar
como uma ferramenta que envolve um grande ntimero de inte-
ressados, incluindo os cidadaos, no processo de planejamento.

Com o objetivo de aperfeicoar e evoluir o conceito, os es-
tudos e as praticas de marketing de lugar passaram a trafegar
em uma area correlata que agregou importantes consideragdes
a esse campo do conhecimento. O surgimento da concepgao de
lugar como marca € um processo que retrata uma visao estraté-
gica competitiva e atraente para a localidade. Nesse contexto,
o0 objetivo ¢ buscar a valorizagdo de um lugar em funcao de
seus atributos, pontos fortes e comportamentos positivos em
relagdo ao local. Essa dimensao pode oferecer um espectro mais
amplo de investigagdo, uma vez que tem atraido interesse das
areas de sociologia, historia, geografia, politica, marketing e
comunicagdo. No entanto, o branding de lugares permanece
uma area predominantemente pratica, na qual a pesquisa aca-
démica, apesar do crescimento, tem sido relativamente lenta
em acumular e avang¢ar no conhecimento.

2.3. Perspectiva de marca - place branding

Nos ultimos anos, o foco no debate sobre marketing de
lugar vem se deslocando para uma perspectiva de branding
(Ashworth & Kavaratzis, 2008). Um indicador da atual popu-
laridade do conceito de lugar como marca pode ser represen-
tado no grande nimero de artigos publicados em periddicos
internacionais desde 2000, na proliferacdo de livros sobre o
tema e no aumento significativo de investimento em branding
de lugares em diferentes escalas — paises, regides, cidades,
distritos (Lucarelli & Berg, 2011). Entretanto, essa pratica vem
demonstrando alguns desencontros conceituais que limitam seu
papel em explorar oportunidades reais de desenvolvimento de
lugares (Kavaratzis, 2005). Tais interpretagdes envolvem os
aspectos de determinagdo dos atributos que compodem a marca
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de um lugar, assim como a participacdo de diferentes publicos
de interesse no gerenciamento dessa marca e a diversidade de
mercados-alvo que representam diferentes niveis de atrativi-
dade para uma localidade.

A introducdo de rankings de marcas de cidades, como o
Anholt-GMI City Brands Index (Anholt, 2008), pode exem-
plificar esse novo esfor¢o, muito embora a analise de lugares
sob essa perspectiva seja mais antiga e ancorada nas estratégias
de marcas corporativas (Knox & Bickerton, 2003). Pesquisas
e praticas de branding demonstram tratar-se de uma potente
ferramenta para as empresas obterem vantagem competitiva
no mercado gerando valor tanto para o produtor como para os
consumidores (Keller, 1993). O alcance e o poder estratégico
das atividades das marcas provocaram uma série de estudos na
area, com o objetivo de explorar o assunto a partir de diversas
perspectivas, enriquecendo a compreensao do problema por
meio do desenvolvimento de uma variedade de conceitos,
como identidade, imagem e personalidade de marca (Aaker,
1997; Kapferer, 2000).

Kavaratzis e Ashworth (2005) sugerem que os lugares sao
entidades passiveis de branding se suas caracteristicas podem
diferencia-los uns dos outros. Tais esfor¢os para diferenciar
lugares tém sido frequentemente observados nos tltimos anos,
como o aumento da intensidade de competi¢do por recursos,
investidores, for¢a de trabalho qualificada e visitantes (Van
Den Berg & Braun, 1999; Gertner & Kotler, 2002). Nesse con-
texto, o branding de lugar refere-se a aplicagdo de estratégias
adequadas, a fim de diferenciar cidades, regides e paises da
concorréncia, no que diz respeito ao desenvolvimento econd-
mico, social, politico e cultural.

A perspectiva de estudo de lugar como marca pode ser
fundamentalmente diferente de marcas de produtos, mas isso
nao significa que lugares ndo possam ser trabalhados como
marcas corporativas (Shimp, Saeed & Madden, 1993). Dentro
dessa especificidade, observa-se que o branding corporativo
e de lugares tém raizes multidisciplinares, envolvem diversos
grupos de interesse, t€ém um alto nivel de intangibilidade e com-
plexidade, lidam com multiplas identidades e precisam de um
desenvolvimento de longo prazo. Tal diversidade ¢ levantada
por Kavaratzis (2005), que demonstra que as pesquisas sobre
branding de lugar englobam intimeras iniciativas, incluindo te-
mas como o lugar de origem (place of origin branding), cultura
e entretenimento (culture and entertainment branding), paises
(nation branding) e turismo (destination branding).

Dessa forma, o gerenciamento de marcas corporativas
aplicado ao contexto de lugares pode fornecer valiosas possibi-
lidades de pesquisas ¢ praticas do marketing de lugar (Govers &
Go, 2009). Em estudos realizados, destaca-se a gestdo da ima-
gem da marca do lugar, sugerindo tratar-se de uma ferramenta
estratégica para atrair investimento doméstico ou estrangeiro
e melhorar as condi¢des urbanas (Warnaby, 2009). Partindo
desse principio, os administradores de lugares tém percebido
que, na concorréncia por habitantes, empresas, estudantes e

visitantes, ndo ¢ suficiente investir em infraestrutura, equipa-
mentos culturais e outras amenidades; sendo assim, a imagem
de um lugar pode valorizar sua atratividade e desenvolvimento
econdmico no longo prazo (Ashwporth & Voogd, 1990; Van
Den Berg & Braun, 1999).

A partir de extensa literatura, nota-se que desenvolver o
branding de lugar ¢ um processo dotado de maior complexidade
em relacgdo a produtos e servigos, uma vez que envolve muitos
fatores e associagdes a serem considerados, tais como geogra-
fia, atrag¢des, recursos naturais, produtos locais, caracteristicas
dos moradores, turistas, institui¢des ¢ infraestrutura (Dinnie,
2004). Mais especificamente, pode-se sugerir que os atributos
de lugares sdo dificeis de definir, incluindo sua imagem e as
associagdes numerosas que evocam em oposi¢do a bens e
servicos. Além disso, a propriedade da marca de um local ¢
incerta devido a existéncia de multiplos grupos de interesse
(Anholt, 2007).

3. ANALISE DA EVOLUGAO DO CONCEITO

Nos achados da literatura, ha interesse crescente no estudo
do marketing de lugar dentro da academia, e seu desenvolvi-
mento apresenta nitidamente uma influéncia de conhecimentos
agregados oriundos de outras disciplinas. Desde o inicio da
década de 1980, grande niimero de pesquisas foi publicado,
entretanto a uniformidade do contetido conceitual ainda parece
padecer de defini¢des claras e objetivas.

Na Figura 1 apresentam-se as descri¢des das fases evoluti-
vas do conceito. O marketing de lugar é observado a partir de
angulos diversos e ha, evidentemente, diferentes pontos de vista
e abordagens na literatura devido a seu carater multidisciplinar.
No entanto, ha também consenso sobre a necessidade de ade-
quar a aplicagdo do marketing de lugar, enfatizando-se que as
localidades devem, de fato, ser comercializadas de forma tdo
eficiente quanto o mercado de produtos e servigos.

A perspectiva promocional permite compreender que €
necessario diagnosticar o construto formador da identidade
regional a fim de corretamente gerenciar sua imagem. Esse
aspecto relaciona-se com a perspectiva de branding, em que se
sugere que as caracteristicas dos lugares podem diferencia-los
uns dos outros em um cenario competitivo. Na perspectiva de
planejamento, enfatiza-se que muitas localidades desejam evo-
luir e aprimorar sua infraestrutura implementando estratégias
de desenvolvimento economico e gerenciando uma imagem
forte com foco em diferentes grupos de interesse que possam
gerar prosperidade.

E possivel notar fases de avangos, principalmente do
fragmentado conceito de promogdo local dos ultimos dois
séculos, quando, na pratica, foi adotada a implementacdo de
atividades puramente promocionais empreendidas por atores
independentes com interesse em comercializar a localidade.
Posteriormente, a atencdo deslocou-se para a tentativa de des-
cobrir o que potenciais consumidores desejavam experimentar,
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Perspectiva Periodo Objetivos Caracteristicas
. : Vlenda de bens tangiveis — Diversidade e diferenciagdo funcional urbana. Foco
Harieon semla terras/casas. apenas promocional.
, Crescimento do setor Promogao de incentivos para a indUstria, crescimento do
AR S esia o) Industrial. setor e criagdo de empregos de manufatura.
Simples promogéo do lugar, seus servigos e atragdes a
Promocional Década de 1980 Comercializagao das cidades. fim de incentivar o consumo das cidades por diferentes
publicos.
Planeiamento Inicio da década Comercializagéo do espago Intervengdes para melhoria do espago urbano em
) de 1990 pos-industrial. reacao a intensa competitividade entre regioes.
Meio da década Atender as necessidades Uso do marketing como instrumento de planejamento
Planejamento de 1990 dos residentes, atrair social e econdmico. Aumento da qualidade de vida,
investimentos e turismo. melhoria da infraestrutura e cooperagéo publico-privada.
Final da década Atragao de mercados Mudar imagens desgastadas ou melhorar imagens
Planejamento de 1990 externos e corregao de neutras. Maior concentragéo de propagandas e
imagens. mensagens da imagem dos lugares.
L ) - : Uso do branding corporativo como instrumento de
Branding Lnécz'%gg Loiaid Ldszrgg':aggsgg;ng'ﬁ: ar gerenciamento de lugar como marca. Foco no aspecto
¢ gar. comunicativo dentro das atividades de marketing.
Final da década Priorizar o mercado interno Maior compreenséo da complexidade do assunto.
Branding de 2000 € construir uma marca Desenvolvimento de atributos fisicos € emocionais
competitiva. favoraveis a todos os publicos de interesse.

Figura 1: Resumo das Perspectivas de Marketing de Lugar

Fonte: Adaptado de Ashworth e Kavaratzis (2008).

abrindo espaco para que as acdes de planejamento estratégico
de marketing pudessem ser praticadas ao lado de outras técnicas
de planejamento e administracdo dos lugares. Finalmente, o
estudo se estabelece em um estagio aparentemente mais refi-
nado e orientado para os mercados interno e externo, em que
as criagdes de outras formas de representagdo de lugares ¢ as
principais preocupagdes sobre a imagem transcendem a mera
publicidade e, assim, as localidades sdo gerenciadas no intuito
de desenvolver agdes de branding.

Vale ressaltar que a maior parte das pesquisas na area co-
mega a partir de uma perspectiva espacial ou de marketing, em
que, na primeira, tende-se a registrar grande parte de trabalhos
de conteudo critico e, na segunda, apresenta-se um ponto de
partida que fomenta uma investigacao prescritiva ou conceitual.
E notavel, ainda, que parece haver uma dificuldade por parte
de alguns pesquisadores em tentar avangar as generaliza¢des
com base em seus trabalhos empiricos. Quaisquer teorias ou
modelos utilizados sdo geralmente emprestados da pesquisa em
marketing, entretanto, essa perspectiva deve considerar o fato
de que os lugares ndo sdo produtos espacialmente estendidos,
sendo necessaria maior preocupacdo com as consequéncias des-
sa espacialidade. A partir da analise dos processos de evolugao
constatados na literatura, € possivel considerar que parece haver
certa lacuna sobre a compreensao do tema. No entanto, como

Lucarelli e Berg (2011) demonstram, ha um volume notavel
de trabalhos publicados na area, por isso ¢ improvavel que a
dificuldade de progresso tedrico esteja relacionada com a falta
de interesse. Sendo assim, parece mais provavel que a falta de
avancos que estabeleca um terreno comum para a comunidade
académica esteja relacionada com a complexidade natural desse
campo de estudo.

Por fim, a pesquisa em marketing de lugar ndo se limita a
um campo cientifico, em vez disso ¢ um campo multidiscipli-
nar de investigag@o, que envolve uma gama de perspectivas,
diferentes pontos de partida, terminologias, estruturas tedricas
e abordagens empiricas. Embora envolver uma gama de disci-
plinas seja claramente vantajoso, também ha um risco evidente
de desentendimento em uma seara que atravessa fronteiras
disciplinares. Essa dimensao permite sugerir a necessidade de
compreensdo coletiva e valoriza¢ao do conceito como um pro-
cesso de longo prazo e sua expansdo para campos mais amplos
e diversificados que possam beneficiar-se de seu conhecimento.

4. INVESTIGAGOES FUTURAS

Nesta secdo, identificam-se e descrevem-se alguns aspectos
do marketing de lugar que devem ser considerados a fim de
contribuir com o desenvolvimento de pesquisas conceituais
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e empiricas, bem como colaborar com a aplicagdo pratica
do planejamento estratégico de marketing na administracao
publica com foco no desenvolvimento econdmico, cultural e
social de cidades, estados e paises de forma independente ou
em conjunto. Em linhas gerais, as questdes aqui levantadas
dizem respeito as lacunas entre a teoria do marketing de lugar
e a forma como ¢ compreendida e praticada, assim como as
dificuldades especificas para sua implementagio causada pela
realidade politica e administrativa. As questdes referentes a
compreensdo do conceito estdo listadas nos itens: natureza do
conceito; lugar como marca; turismo e residentes. Os aspectos
referentes aos desafios e dificuldades de implementagdo sdo
abordados nos itens: medidas e resultados; coordenagdo e
participagdo; competi¢do e cooperagao.

4.1. Natureza do conceito

O interesse pelo tema deve basear-se na ampliagdo do
estudo do marketing (Kotler & Levy, 1969), no intuito de
contribuir para um repensar ndo s6 da natureza e do significado
do marketing de lugar presente na literatura, como também de
sua aplicagdo pratica. Dessa forma, a analise deve considerar
a possibilidade de estender os conceitos, as estratégias ¢ as
praticas do marketing para o ambito de lugares, caracterizando
a disciplina como uma importante ferramenta para a geréncia
das trocas que ocorrem no ambito territorial e possibilitando
a atracao de investimentos e recursos que assegurem o desen-
volvimento econdmico e social da localidade por meio das
técnicas de marketing.

Marketing de lugar deve ser considerado um processo es-
tratégico de longo prazo que consiste em varias etapas que nao
podem ser implementadas parcialmente. Esse aspecto tem sido
descrito desde o inicio das exploragdes tedricas em marketing
de lugar (Ashworth & Voogd, 1990). A analise da situagdo ¢
obviamente uma importante etapa do processo, seguida da
segmentagdo do mercado e do posicionamento estratégico e
psicoldgico para a concepgdo de uma visdo para o lugar que
servird também como o objetivo final de todos os esfor¢os
de marketing embasados em programas de acdo eficientes.
Adiante, as agdes ndo terminam com a conclusao de um ciclo,
mas as localidades devem continuamente reexaminar estraté-
gias, redefinir objetivos e reiterar o processo desde o inicio.
Esse entendimento ¢ fundamental a fim de evitar o fenomeno
comum da implementagdo de campanhas promocionais com
objetivos limitados.

4.2. Lugar como marca

O branding corporativo e o de lugares possuem raizes
multidisciplinares, envolvem uma diversidade de publicos,
tém um nivel elevado de intangibilidade e complexidade, lidam
com multiplas identidades e precisam de um desenvolvimento
de longo prazo. Apesar das iniciativas, lugares ndo possuem

diretrizes especificas como as organizagdes de bens e servigos
para a gestdo estratégica de marca. Nesse contexto, ¢ possivel
depreender que a administra¢ao publica pode espelhar-se nas
praticas de gerenciamento de marcas corporativas, contanto que
se observe a necessidade de adequar esses modelos as condi-
¢des especificas e as caracteristicas dos lugares. Isso significa
que aplicar o conceito de marca a lugares deve ser encarado
como uma forma distinta de branding, e ¢ essa tentativa que
vem sendo observada nos estudos que estdo na fronteira do
conhecimento.

Como complemento, a atividade de beneficiar um lugar,
principalmente um pais, com a utilizacdo da ferramenta de
branding exclusivamente para apoiar marcas em busca de
competitividade, pode nao ser considerado marketing de lugar.
Estudos nessa area demonstram que a concep¢ao de branding
vem sendo analisada como forma de fortalecer a producdo
nacional, tornando a localidade mais competitiva no mercado
internacional por meio da adigdo de valor as marcas do pais
na competitividade global e protegendo-as de efeitos negativos
oriundos das politicas de governo nacional e internacional.
Sendo assim, o objetivo das marcas em processo de internacio-
nalizagdo ¢ a venda de seus produtos e servi¢os e ndo seu lugar
de origem, mesmo que cle esteja sendo associado as agdes de
alavancagem de suas marcas (Aaker, 1991).

Contudo, o inverso também pode ocorrer, isto ¢, uma locali-
dade pode ser promovida com o auxilio de marcas corporativas
e produtos fisicos que podem gerar associagdes positivas em
relacdo ao lugar, colaborando com sua imagem. Nesse caso,
pode-se considerar uma estratégia de marketing de lugar, uma
vez que o produto fisico estd sendo usado para promover o lugar
e ndo o contrario. Nesse cenario, trabalhar um lugar como marca
pode contribuir com a prosperidade, aumentando os padrdes
de vida do local em todos os aspectos, o que incorre de fatores
econdmicos, politicos e culturais.

4.3. Turismo e residentes

Frequentemente, as pesquisas e as atividades de marketing
de lugar parecem ser mais apreciadas no campo do desen-
volvimento do turismo. Govers e Go (2009) indicam que as
pesquisas, em sua maioria, enfocam o conceito de imagem de
marca e a tomada de decisdo em relagdo ao comportamento do
consumidor no turismo. Ainda, Anholt (2002) analisa um total
de 147 trabalhos que se concentraram em imagens de destinos
turisticos entre 1973 e 2000, e cuja maioria busca identificar
os atributos da localidade em relacdo a sua imagem de destino
turistico. Talvez, isso se justifique pela intensa presenca de
elementos simbolicos dos atributos turisticos nas acdes de
comunicagdo dos lugares.

O fato é, no entanto, que as localidades ndo sdo apenas
destinos turisticos e a concentracao do esfor¢o de marketing
apenas na captacao de visitantes limita sua eficacia e reduz os
elementos que contribuem para a formagao de sua identidade,
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além de dotar o lugar de significado que pode ndo ser necessa-
riamente baseado nas aspiragdes dos moradores. A populagao
local certamente pode fazer a diferenga na atmosfera de um
destino uma vez que sua participagdo € essencial na prestacao
do servigo de turismo, porém, o marketing pode ajudar em
muitos aspectos do desenvolvimento e da atratividade do lu-
gar, ndo so para os visitantes, mas para os demais publicos de
interesse, comegando com os proprios residentes. Inclusive,
a literatura indica que ambos, visitantes e residentes, sdo os
mercados-alvo principais dos esfor¢os de marketing. Assim,
as necessidades ¢ os desejos das comunidades locais devem ser
integrados no conjunto de objetivos a0 mesmo tempo em que os
cidaddos devem ser participantes ativos em todas as etapas de
formulagdo, elaboragdo e implementacao de uma estratégia de
marketing de lugar. Ainda, uma questdo muito importante que
precisa de maior entendimento ¢ a participacao das atividades
empresariais de diferentes naturezas operando localmente,
uma vez que, em muitos casos, contribuem diretamente para
o desenvolvimento econdmico do lugar.

4.4. Medidas e resultados

A literatura esta repleta de pesquisas qualitativas des-
critivas com a utilizagdo do método de estudos de caso. Tal
predominancia pode sugerir que o estudo de caso seja de fato
ametodologia de pesquisa mais vidvel no campo, uma vez que
as estimativas quantitativas de, por exemplo, despesas para os
esforcos de marketing de lugar, raramente estdo disponiveis.
De forma complementar, existe uma quase total auséncia de
pesquisas baseadas em evidéncias que buscam estabelecer a
eficacia do marketing de lugar, demonstrando agdes e resulta-
dos significativos para o desenvolvimento socioeconomico de
determinada regido.

A incapacidade para justificar despesas de marketing de
lugar por meio de seu retorno financeiro continua a ser um
problema que deve ser enfrentado com a evolug@o do conheci-
mento ¢ melhor compreensao do conceito. Para que o marketing
seja capaz de fornecer respostas com credibilidade, ¢ preciso
identificar e sugerir formas eficazes de integrar métodos que
possam ser usados para medir e avaliar os resultados de seus
esforcos. Utilizagdo de dados referentes ao turismo receptivo
por si s6 ndo sdo suficientes para representar adequadamente
os efeitos alcancados, tornando necessaria a analise de outros
rankings. Entretanto, a metodologia utilizada ¢ os objetivos
implicitos das organizagdes que realizam tais pesquisas podem
ter naturezas diversas. Outro aspecto importante é o monitora-
mento da imagem da localidade e de suas mudangas, contudo,
ndo ha formas precisas de relacionar a imagem de um lugar ao
aumento ou diminui¢do do nimero de visitantes ou as mudancas
nos niveis de satisfacdo dos cidaddos e empresas em relagao
as acOes de marketing realizadas.

As percepgodes dos publicos sdo amplamente exploradas
na literatura de branding de lugares que apresenta, prin-

cipalmente, a abordagem de pesquisas empiricas usando
métodos qualitativos, como técnicas de grupo focal (Lodge,
2002; Morgan, Pritchard & Piggot, 2002; Hankinson, 2005),
e aplicacdo de questionarios para avaliar diferentes atributos
da localidade e livre associa¢des de marca por diferentes pu-
blicos (Merrilees, Miller & Herington, 2009; Zenker, 2009).
M¢étodos mistos como escala multidimensional (Carroll &
Green, 1997), analises de rede (Henderson, lacobucci & Cal-
der, 2002), mapa conceitual (Roedder, Loken, Kim & Monga,
2006) ou a técnica de laddering (Gutman, 1982; Grunert &
Grunert, 2005) ndo sdo amplamente utilizados, entretanto, tais
técnicas poderiam enriquecer o debate e superar as eventuais
lacunas observadas nos resultados das pesquisas presentes
na literatura.

4.5. Coordenagao e participagao

Um grande desafio na implementagdo do marketing de uma
localidade ¢ a coordenagdo de um imenso nimero de atores dos
setores publico e privado que podem impactar o desempenho
e a imagem de um lugar. A limitacdo de recursos e o tempo
exigido para mudangas estruturais sdo, ainda, outros fatores
agravantes. A falta de coordenacéo ¢ a fragmentacdo das estra-
tégias de marketing que normalmente resultam das estruturas
administrativas podem levar a inconsisténcia das politicas
implementadas, resultando em um obstaculo para a eficacia do
marketing de lugar no longo prazo. A criagdo de um organismo
que tera a tarefa de reunir todos os interessados e coordenar
acdes ¢ obviamente uma necessidade para qualquer esfor¢o
de marketing e um passo importante de sua implementagao.

Tanto na literatura quanto na pratica, tem existido uma
imensa dificuldade politica e administrativa para integrar agdes
de marketing eficientes, porém, a realiza¢ao de uma cooperagao
mais ampla pode ser extremamente compensatéria no intuito
de garantir equidade na tomada de decisdes, apoio para as es-
tratégias escolhidas e as agdes implementadas. Nesse cenario,
a questdo da alocacdo de papel e responsabilidades para todos
o0s participantes no processo de planejamento serve ainda para
evitar a duplicacdo de acdes e, ainda mais importante, evitar
acdes conflitantes dentro da propria localidade. Entretanto, a
forma de alcangar esse grande nivel de participagdo e coope-
ragdo ¢ certamente dificil de ser estabelecida.

4.6. Competicao e cooperagao

Na maioria dos casos, a implementagdo do marketing
de lugar trata de uma reacdo as novas condi¢des as quais
as localidades necessitam adequar-se para prosperar em um
cenario de grande concorréncia. Nesse ambiente competitivo,
a comparagao direta entre localidades e a forma como imple-
mentam atividades de marketing sao uma atividade popular
em metropoles desenvolvidas que atribuem, também, grande
importancia a varios rankings publicados regularmente. A con-
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corréncia pode, em muitas maneiras, estimular as localidades
a tornarem-se mais eficazes em suas decisdes de marketing.
Dessa forma, um problema significativo, que necessita maior
investigagdo, ¢ a natureza dessa competitividade.

Em contrapartida, as localidades, principalmente no ambito
das cidades, devem examinar as possibilidades e beneficios
da cooperagdo. A compreensdo mais ampla do marketing de
lugar, particularmente no inicio do processo de planejamento
e diagnostico, pode revelar areas onde as cidades concorrentes
na mesma regido podem complementar-se em vez de substituir
umas as outras em um processo de cluster de atratividade. Além
disso, esse mecanismo pode ainda revelar oportunidades de
projetos em comum que resultardo na ampliagdo do mercado
para todas as cidades da rede, em contraponto a concorréncia
intermunicipal.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O crescimento da popularidade do estudo de marketing de
lugar ao longo das tultimas trés décadas vem se desdobrando a
partir de pontos de vista que diferem em padrdes, abordagens
e objetivos. Essas especificidades podem ser agrupadas sob
trés perspectivas que nao seguiram uma cronologia especifica,
apresentam distingdes relativamente indefinidas e coexistem
na esséncia do conceito. A partir dos achados da literatura,
observam-se nitidos avanc¢os no conhecimento, principalmente
no que diz respeito a transicdo do fragmentado conceito de
promocao e comercializacdo de lugares para o processo de
planejamento estratégico de marketing, culminando em uma
abordagem de branding, aparentemente mais sofisticada, de
orientagdo para os mercados interno e externo. Em linhas gerais,
os estudos nesse campo buscam abordar o tema com referéncia
ao desenvolvimento e ao fortalecimento da competitividade de

determinada regido, cidade, estado ou pais com base no pro-
cesso de troca estabelecido pelo conceito de marketing entre a
localidade e seus publicos de interesse.

A revisdo do estado da arte do marketing de lugar indica
um interesse crescente da academia, e o desenvolvimento do
conceito apresenta uma influéncia de conhecimentos agregados
de outras disciplinas. Grande parte das pesquisas desenvolve-se
a partir de uma perspectiva espacial ou de marketing, em que
a primeira tende a considerar trabalhos de conteudo empiri-
co ou critico, ¢ a segunda aborda investigagdes prescritivas
ou conceituais. Encontra-se na literatura grande niimero de
pesquisas qualitativas descritivas com a utilizagdo do método
de estudos de caso, evidenciando a indisponibilidade de esti-
mativas quantitativas e a auséncia de pesquisas baseadas em
evidéncias da relacdo entre agdes e resultados significativos
do marketing de lugar.

A dimensao multidisciplinar do conceito permite sugerir a
necessidade de uma compreensio coletiva e sua expansio para
campos mais amplos e diversificados que possam beneficiar-
-se de seu conhecimento. A partir dos pontos abordados ao
longo do artigo, evidencia-se que marketing de lugar deve ser
encarado como uma importante ferramenta para a gestao eficaz
das trocas que ocorrem no cendrio territorial ¢ com enfoque
em diferentes grupos de interesse. Apesar da dificuldade de sua
implementag@o em fun¢ao da politica e da gestdo das localida-
des, ¢ fundamental compreender o conceito como um processo
de longo prazo que deve ser embasado em formas eficazes de
integrar métodos que possam ser usados para medir e avaliar
os resultados de seus esforcos; reconhecer a participagdo do
mercado interno nas etapas decisorias; constituir um organismo
de coordenagdo das ac¢des de atores do setor publico e priva-
do; examinar as possibilidades de cooperagao entre cidades e
regides para o alcance de objetivos em comum. ¢

2 Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity — capitalizing on Ashworth, G. J., & Kavaratzis, M. (2008). Place marketing:
E the value of a brand name. New York: Free Press. how did we get here and where are we going? Journal of
<2 Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Place Management and Developmen, 1(2), 150-165.
& Marketing Research, 34(3), 347-356. Ashworth, G. J., & Voogd, H. (1988). Marketing the city:
w DOI: 10.2307/3151897 concepts, processes, and Dutch applications. Town Planning
t , , . , Review, 59(1), 65-79.
@ Almeida, C. C. (2004). O marketing das cidades. Revista , .
Gestéo e Desenvolvimento, 12, pp. 9-45. Ashworth, G. J., & Voogd, H. (1990). Selling the city:
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Place marketing: state of the art and future perspectives

The purpose of this work is to contribute for rethinking the nature and meaning of place marketing in the literature,
describing the three main influential perspectives in its development — promotion, planning and branding — and pre-
sent a critical analysis of its evolutional process. To guide the understanding, avoid individual interpretations and
propose a common language, this analysis includes the convergence of perspectives on a concept characterized as an
important management tool for exchanges occurring in territorial scope aimed at socioeconomic development of the
place. As a contribution, the paper presents a structure for future research by identifying gaps between the theory of
place marketing and the way it is understood, as well as significant difficulties in its implementation.

ABSTRACT

Keywords: place marketing, promotion, planning, branding.

Marketing de lugar: estado del arte y perspectivas futuras

El objetivo en este trabajo es contribuir con el replanteamiento de la naturaleza y el significado del marketing de lugar
en la literatura. Se describen las tres principales perspectivas que influyen en su desarrollo — promocion, planificacion
y branding — y se presenta un analisis critico de su proceso de evolucion. Con el fin de orientar el entendimiento,
evitar interpretaciones individuales y proponer un lenguaje comun, el analisis comprende la convergencia de puntos
de vista en un concepto que se caracteriza como una importante herramienta de gestion de los intercambios que se
producen en ambito territorial, con vistas al desarrollo socioeconémico del lugar. Como contribucion, se propone
una estructuracion para futuras investigaciones y se identifican las lagunas entre la teoria del marketing de lugar y la
forma en que se entiende, asi como las significativas dificultades para su implementacion.

RESUMEN

Palabras clave: marketing de lugar, promocion, planificacion, branding.
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