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Resumo

O debate sobre marcas vinculadas aos lugares e sua relagdio com o desenvolvimento territorial
abarca a discussdo sobre o posicionamento dos territérios como produtos mercadologicos e a
utilizacdo das estratégias de marketing e branding para gerar oportunidades de desenvolvimento,
enfatizando o papel do territério, do conjunto de atores sociais, das identidades e das
potencialidades locais e oportunidades externas. A discussao mobiliza conceitos de territério e
branding, tomando para analise o caso da marca do Estado do Rio Grande do Sul. O objetivo ¢
compreender como se da a constru¢ao da marca de um territério. O estudo é de natureza
qualitativa, valendo-se da pesquisa bibliografica e documental. A analise parte da proposta de
Aaker, que atenta para trés momentos na constru¢ao de uma marca. Os resultados apontaram
para uma marca que se calca na identidade oficial do Estado e se dirigiu a dois distintos
publicos, articulando o desenvolvimento territorial através de agoes coletivas do Estado e do
setor privado do turismo com propositos voltados ao desenvolvimento econdémico e turistico e
a manutencao da identidade hegemonica do Rio Grande do Sul.

Palavras-chave | Atores sociais; desenvolvimento territorial; marca territorial; place branding,
Rio Grande do Sul; territorio.

Classificagao JEL | 1.83 R58 Z33

Brands and place branding by the articulation with the territorial development

Abstract

The debate on brands linked to places and their relationship with territorial development
encompasses the discussion on the positioning of territories as market products and the use of
marketing and branding strategies to generate development opportunities, emphasizing the role
of the territory, the set of social actors, local identities and potentialities and external
opportunities. The discussion mobilizes concepts of territory and branding, taking for analysis
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the case of the brand of the State of Rio Grande do Sul. The goal is to understand the
construction territorial brand. The study is qualitative, using bibliographic and documentary
research. The analysis comes from Aaker’s proposal that focuses on three moments to build a
brand. The results pointed to a brand that focuses on the official identity of the state and
addressed two distinct audiences, articulating territorial development through collective actions
of the state and the private sector of tourism with purposes for economic development and
tourism, and maintenance of the hegemonic identity of Rio Grande do Sul.

Keywords | Brand; place branding; Rio Grande do Sul; social actors; territorial development;
territory.

JEL Classification | L83 R58 Z33

Marcas y place branding en la articulacion con el desarrollo territorial

Resumen

El debate sobre las marcas vinculadas a los lugares y su relacion con el desarrollo territorial
abarca la discusion sobre el posicionamiento de los territorios como productos de mercado y el
uso de estrategias de marketing y branding para generar oportunidades de desarrollo, enfatizando
el papel del territorio, el conjunto de actores sociales, las identidades y potencialidades locales y
las oportunidades externas. La discusion moviliza conceptos de territorio y branding, tomando
para el analisis el caso de la marca del Estado de Rio Grande do Sul. El objetivo es entender
coémo se construye la marca de un territorio. El estudio es de naturaleza cualitativa, haciendo
uso de la investigacion bibliografica y documental. El analisis se basa en la propuesta de Aaker,
que tiene en cuenta tres momentos de la construccion de una marca. Los resultados apuntaron
a una marca que se basa en la identidad oficial del Estado y se dirigié a dos publicos distintos,
articulando el desarrollo territorial a través de acciones colectivas del Estado y el sector privado
del turismo con fines de desarrollo econémico y turistico, y el mantenimiento de la identidad
hegemonica de Rio Grande do Sul.

Palabras clave | Actores sociales; desarrollo territorial; marca territorial; place branding, Rio
Grande do Sul; territorio.

Clasificacion JEL | 1.83 R58 233

Introdugao

O debate sobre marca-lugar e sua relagio com o desenvolvimento territorial
compreende discussoes sobre o posicionamento dos territérios como produtos,
bem como a utilizacgdo das estratégias de marketing e branding para gerar
oportunidades de desenvolvimento. Ao fazé-lo, o territério ¢ enfatizado como
protagonista, sendo esta estratégia articulada por certo conjunto de atores sociais
que compreende, mesmo que parcialmente, o processo de place branding (gestao
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estratégica das marcas dos lugares). Sio expostas algumas potencialidades locais e
oportunidades externas, excluindo outras, da mesma forma como se faz com as
identidades culturais e territoriais. No centro deste arcabouco estratégico e
mercadolégico estdo articulados elementos como os turisticos e os culturais, por
exemplo, e o proprio desenvolvimento territorial, porém, tendo uma marca como
guia norteador.

No mundo das marcas mercadologicas nao ¢ novidade a utilizacdo de estratégias
de branding para se diferenciar da concorréncia. Gerir uma marca é muito mais do
que criar um simbolo visual ou um s/ggan. Considera-se tudo o que lhe diz respeito
para fazer com que haja uma interagao positiva com o mundo ao seu redor.
Embora a marca seja, inicialmente, um produto do marketing, precisa da gestao de
suas estratégias para se destacar frente a concorréncia em um mercado cada vez
mais globalizado e competitivo (KOTLER,1999). No entanto, com o passar do
tempo, as marcas ganharam maior destaque, diferenciando-se da publicidade e
acoes pontuais do marketing, adentrando o contexto dos territérios, cidades,
regioes ¢ paises.

Se “[...] a marca ¢ a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos
nela presentes e desenvolvidos através dos tempos” (PINHO, 1996, p. 43) se
apreende a articulagdo de elementos tangiveis e intangiveis que demandam tempo
para serem construidos e fortalecidos. Assim, a marca vai além da identificacdo e
distingao entre produtos e servicos. Salienta-se que o estudo das marcas tem um
carater interdisciplinar, estando inserida na discussao da area do Desenvolvimento
Regional (ALMEIDA, 2018). Adota-se o conceito de marca territorial
(ALMEIDA, 2018) por compreender que este tipo de marca traz consigo,
simboélica e materialmente, o resultado das relagbes de poder presentes no
territorio. Nesse sentido, o territério se torna o nucleo central da marca
(ALMEIDA, 2018). A marca estaria ainda inserida numa rede de associagdes
simbolicas (IKAVARATZIS; BRAUN; ZENDER, 2010) oriunda da criagao dos
atores presentes no territorio, representando interesses de coletivos com maior ou
menor amplitude.

Ao assumir e exercer outros papeis e funcoes, as marcas se tornam ativos de
articulacdo e gestdo. Para ajudar no gerenciamento da marca sao adotados
processos administrativos e comunicacionais de gestdio que lhes conferem
reconhecimento e posicionamento definido no mercado. Esse processo ¢ o que se
chama de branding (GUIMARAES, 2003). F uma maneira de agir e pensar sobre
todos os aspectos de uma determinada marca e niao apenas em sua dimensao
visual. E uma gestio peculiar que inclui uma visio interdisciplinar que tende a unir
a identidade da marca com a imagem de um determinado territorio (BREA;
CARDOSO, 2011). Criam-se estratégias que fortalecem a marca por meio de
promessas de valor simbolico e posicionamento de mercado. Os atores sociais que
criam e gerenciam as marcas constroem verdadeiros arsenais simbolicos ancorados
em discursos e taticas criativas articuladas (ALMEIDA, 2015).
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No entanto, as marcas estio indo além dos produtos, chegando aos territorios,
sendo geridas por meio do place branding (ANHOLT, 2010; KAVARATZIS, 2010).
Na contemporaneidade, os territérios em diversas escalas espaciais se valem do
uso de marcas. Assim, adotar uma marca para um territorio tem se apresentado
como pratica recorrente que pode gerar oportunidades e expectativas para o
desenvolvimento territorial.

A gestao, seja da marca do lugar (ANHOLT, 2007) ou da marca territorial
(ALMEIDA, 2018), remete a transposi¢ao de técnicas, ferramentas e métodos
interdisciplinares utilizados na promog¢ao de produtos que sio transportados aos
lugares (KOTLER, 1999). Enfatiza-se que, se nio houver a devida adequacio,
serdo muito mais logotipos do que marcas territoriais. Também se pressupoe que a
gestdo orientada satisfaca as necessidades de mercados-alvo (SCOTT; SCHEWL,;
FREDERICK, 1978). Ao fazé-lo, atende-se as demandas especificas do territério,
como a turistica, por exemplo, posicionando e comunicando os atributos daquele
destino (BREA; CARDOSO, 2011). Nesse sentido, Brea e Cardoso (2011)
destacaram que o crescimento do fendmeno turistico vem acompanhado da
ampliagdo de destinos turisticos e da competitividade entre esses destinos. No
entanto, salienta-se que a demanda turistica nao é a Gnica que a marca territorial

atende (ALMEIDA, 2018).

Trata-se de um processo dinamico e complexo que se ampara em diversos ativos,
tangiveis e intangiveis, de um determinado lugar, considerando o conjunto de
atores sociais estratégicos nos ambitos social, econoémico, cultural e politico,
aplicando técnicas a partir do branding. A estratégia se concentra em enfatizar o
papel do territério, colocando-o como protagonista de si mesmo, a0 mesmo

tempo em que expdem certas potencialidades locais e oportunidades externas
(ALMEIDA, 2018) em detrimento de outras.

Quando se fala em gerir territérios como produtos de marketing é preciso lembrar
que as estratégias posicionam e comunicam os atributos dos lugares no intuito de
se transformar em marcas (SCOTT; SCHEWL; FREDERICK, 1978; BREA,
CARDOSO, 2011). Desta forma, cria-se uma relagao sinergética com os publicos
— interno e externo — para gerar desenvolvimento para um mesmo lugar. Esse
desenvolvimento pode ser econdémico, politico, cultural, social, ambiental,
tecnolégico ou até mesmo mais de um ao mesmo tempo. Nesse caso, fala-se de
gestao de marca-lugar ou de place-branding. Almeida (2018) destaca que no ambito
do Desenvolvimento Territorial e Regional o mais adequado é o termo marca
territorial em vez de marca-lugar, visto que o territorio, regiao e lugar possuem
conceitos distintos.

Assim, o artigo tem como tema a discussdo sobre place branding. Objetiva-se
compreender como se da a constru¢ao da marca de um territorio. Realiza-se a
discussao a partir do prisma territorial, compreendendo as relagdes de poder entre
os atores, materializadas numa marca. Ela que ird denotar as escolhas sobre as
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representagoes do territério em questao. O que se reivindica é a possibilidade de
compreender as disputas dos distintos grupos sociais no territorio por meio da
representagado em formato de marcas territoriais, tendo ao fundo o
desenvolvimento territorial. Recorta-se o estudo empirico no caso da marca Rio
Grande do Sul, empreendida em 2013 pelo governo do estado. Adota-se a
concepgao critica ao fendmeno, mas sem deixar de reconhecer as potencialidades
das marcas para um desenvolvimento territorial endogeno, equanime e
sustentavel, ao menos, se sua constru¢do ocorrer por meio de processos
resultantes de pactos entre os diferentes atores que agem no territorio.

Metodologia

E uma pesquisa de natureza qualitativa por meio de um estudo de caso (YIN,
2015), tomando a marca Rio Grande do Sul, um grande destino, criada em 2013, pelo
governo do estado do Rio Grande do Sul. Parte-se da pesquisa bibliografica e
documental com analise da logotipia da marca.

O estudo explora um produto cultural — a marca — entendida como resultado de
um processo cultural e comunicacional, 2 medida em que sua materialidade se
apresenta num logotipo “envolto” por um conjunto de estratégias e sua gestdo — o
branding. O processo produtivo inclui atores, poder publico e iniciativa privada
relacionada ao setor turistico, produtores da marca (agéncia publicitaria) e um
fazer que pressupoe conhecimentos técnicos e culturais. Portanto, ha uma visao
processual que considera saberes técnicos associados as escolhas relacionadas as
representacoes do territdrio que serao acionadas para identifica-lo por meio de
uma marca e sua materialidade grafica. Ha a tomada do territério como lugar de
disputa de projetos de desenvolvimento, dos diferentes grupos e atores sociais, em
que o simbdlico ¢ um componente relevante, pois tem a capacidade de definir
sentido nas direcoes da sociedade.

O artigo tem nas discussoes sobre territoério, desenvolvimento, cultura e marca
territorial a base conceitual para uma discussio ancorada tanto no
Desenvolvimento Regional quanto nos Estudos Culturais de matrizes britanica e
latino-americana. Trata-se de uma abordagem cultural do desenvolvimento
territorial.

Deste modo, o trabalho de campo se da com a pesquisa documental dos materiais
de divulgacao sobre a marca disponiveis nos sites e na fanpage na rede social
Facebook da Secretaria de Turismo do Rio Grande do Sul (Setur/RS). A coleta de
dados correspondeu ao periodo de divulgacio da marca criada para o Rio Grande
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do Sul', em setembro de 2013, e nos meses seguintes ao lancamento. A anélise das
pecas graficas se ancorou na proposta de Aaker (1996), que atenta para trés
momentos na constru¢ao de uma marca, permitindo compreender como ela foi
concebida, posicionada e articulada com o desenvolvimento territorial: 1) analise
estratégica da marca; 2) definicio de identidade; e, 3) implementa¢io da
identidade. E um modelo que esta centrado na identidade da marca e na visdo de
mundo dos atores sociais. Enfatiza-se ainda que se trata de uma pesquisa que
aborda especificamente a identidade da marca.

A pesquisa esta estruturada em trés partes. A primeira da conta da discussao
tedrica sobre identidade cultural, territorio, lugar e marca-lugar/marca tertitorial
para entender as relagoes imbricadas no contexto investigado. Na sequéncia,
debatem-se as estratégias adotadas pelos atores que se valem da estratégia de
vincular marcas ao territério e, por meio dela, elencar certas potencialidades locais
e oportunidades externas. Apods, investiga-se o caso da marca Rio Grande do Sul, um
grande destino para, ao final, apresentar-se as consideracoes finais.

Identidade, territ6rio e marca-lugar: discussido conceitual

Criar uma marca vinculada a um territério pressupoe trabalhar com estratégias do
mercado de consumo de produtos adaptadas que moldam, articulam e dao sentido
e significado a toda a complexidade quando se refere a construir uma identidade,
imagem ou (re)posicionamento de um lugar (KOTLER, 1999; (SCOTT;
SCHEWL; FREDERICK, 1978; BREA; CARDOSO, 2011). Ainda ha que se lidar
com objetivos direcionados a publicos diversos, tanto interno quanto externo,
atragdo de turistas, investidores, exportacio de produtos locais, potencialidades
locais, oportunidades externas, dentre outras, reforcando inclusive o
pertencimento aquele territorio (HALL, 2001). Nao ¢é apenas a elabora¢ao de uma
representagao grafica (logotipo) ou um icone turistico divulgado pela midia que
cria uma marca-lugar (ANHOLT, 2010) ou uma marca territorial (ALMEIDA,
2018).

A nomenclatura place-branding é traduzida recorrentemente na literatura como
marca-lugar (ANHOLT, 2010). Entretanto, ha ainda o conceito recente de marca
territorial (ALMEIDA, 2018) que se refere as relacoes entre marcas e territorios.
Nesse sentido, compreende-se lugar e territério como conceitos distintos na area
do Desenvolvimento Regional. Lugar remete ao espaco vivido, construido por
meio de relacdes de proximidade e lagos de identidade entre os habitantes

I A estratégia foi lancar oficialmente a marca-lugar Rio Grande do Sul: um grande destino no dia em que se comemora o
Dia Internacional do Turismo, sendo uma forma de associar o setor do turismo a constru¢do da marca-lugar do
estado.
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(CARLOS, 1996; SANTOS, 19906). Ja territorio corresponde a espacos delimitados
por meio de relagoes de poder entrepostas (RAFFESTIN, 1993). Portanto, marca-
lugar e marca territorial sio igualmente distintas em suas propostas conceituais,
tendo a primeira relacio com o turismo e o mercado, e a segunda, com a
identidade do territério e suas relagdes de poder. Entende-se ainda que o termo
marca territorial abarca um conjunto de nomenclaturas, tais como: marca-lugar,
marca turistica, marca-estado, marca na¢ao e marca pais, quando as escalas
correspondentes a essas denominagoes sio compreendidas enquanto territorios.
Por este entendimento, o conceito de marca territorial a luz do desenvolvimento

regional é adequado a discussao proposta (ALMEIDA, 2018).

O desenvolvimento de uma marca de natureza territorial, que tem como foco a
identidade cultural dos territorios, apresenta inimeras discussoes. Traz a reflexao
sobre o conceito de territério como local de articulagio de estratégias de
desenvolvimento inseridas em um processo de constru¢ao social que conduzem a
identidade territorial (FLORES, 2006; HAESBAERT, 2016). A concepgao de
territério se entrelaca as relagdes de poder entre os atores sociais que atuam em
um mesmo espaco, surgindo o territério como o resultado de uma agdo social
(RAFFESTIN, 1993). O territério pode ser visto como uma trama de relacoes
com raizes historicas, configura¢des politicas e identitarias (ABRAMOVAY,
2002). Pecqueur (2005) elenca dois modos de se pensar o territorio: a) o territorio
dado, ou seja, aquele sendo um espago-lugar estabelecido pela decisao politico-
administrativa em um processo Zgp-down (de cima para baixo) e, b) o territorio
construido ou espago construido (boftom up) formado a partir do encontro de
atores sociais em um espaco definido que buscam identificar e resolver problemas
em comum.

O quadro tedrico expoe o territorio com espago de articulagdes, processo de
construcao social, resultado da agdo social e relacbes de poder, trama de relagoes
histéricas, bem como um territério dado e, outro, construido. Em todas essas
perspectivas, a figura dos atores sociais é central. Sdo eles que produzem,
articulam e constroem o territério (RAFFESTIN, 1993; SANTOS, 1990).
Todavia, ¢ de sua visdio de mundo e conhecimento sobre place branding que os
atores sociais criam marcas para o territério que produzem e fazem uso
(ALMEIDA, 2018). Além disso, para Santana e/ 2/ (2020) o competitivo mercado
turistico global demanda a compreensio sobre como o destino é visto por seu
publico-alvo. Ao identificar essa percepg¢ao, cria-se uma imagem que serve como
terramenta de estratégias de branding aplicadas aos destinos, lugares e territorios.

O termo place-branding é relativamente novo em termos de expressio linguistica.
Na antiguidade havia a preocupagio dos lugares ressaltarem uma ou outra
caracteristica no intuito de se distinguirem dos demais (AAKER, 1996). E o caso,
por exemplo, da funcdo dos brasées heraldicos. Citam-se alguns exemplos como a
cidade de Jerusalém, que se posiciona mundialmente como cidade sagrada; Paris, a
cidade iluminada; e o Vale do Silicio, a capital da tecnologia. A estratégia, de certa
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forma, ja era utilizada, mas nao com a designacio, técnica e ferramentas que se
b bl b
tém na contemporaneidade e, muito menos, com a nomenclatura de place branding.
O termo em si foi cunhado, em 2003, por Simon Anholt logo depois que o
b b
primeiro pafs, a Espanha, aderiu a uma marca vinculada ao seu territério sem ser
sua bandeira, hino ou brases de armas.

Tanto a marca de um produto quanto a de um lugar possuem similarmente a
necessidade de estabelecer uma identidade e imagem estratégicas, estando ambas
calcadas na cultura, no turismo ou em qualquer outro aspecto do territério. F com
base nessa identidade e imagem construidas e comunicadas que sao definidas as
estratégias da marca. Segundo Silva (2000, p. 96) “[...] a identidade nao é um
elemento passivo da cultura, mas tem que ser constantemente criada e recriada”.
No caso do place-branding, os profissionais estrategistas de marcas salientam a
necessidade de lembrar e relembrar a identidade adotada pela marca para que a
mesma permaneca viva na mente das pessoas. Sem essa identidade bem
posicionada e sem o sentimento de pertencimento despertado, refere-se muito
mais a um logotipo aplicado ao territério do que a constru¢do e gestio de uma
marca de natureza territorial.

A marca dos territorios alude a um processo continuo que demanda manutengao e
atualizag¢Oes constantes, sendo seus resultados obtidos principalmente em médio e
longo prazos. Essa pode ser uma forma de distinguir logotipos atrelados aos
territérios das marcas dos lugares. Como os territérios e o conjunto de atores
sociais sao diferentes entre si, é coerente que as estratégias para desenvolver um
projeto de marca-lugar sejam também distintas, tornando unica sua promessa de
valor simbdlica. Entretanto, percebe-se recorrentemente a partilha de um
elemento em comum: o sentimento de pertencimento aquele espaco (HALL,
2001). Quando ha a necessidade de reforcar esse sentimento, vale-se da cultura
como elemento de cooperacio e integracio da diversidade de atores sociais que
constituem um dado territério articulado por uma marca de natureza territorial.
Contudo, se nio houver um trabalho conjunto em prol de objetivos definidos
estrategicamente, fardo apenas o marketing ou a publicidade daquele lugar.

Para atingir as metas propostas nas a¢oes de branding que se utilizam da identidade
de um lugar os estrategistas planejam, articulam, tomam decisGes que envolvem os
interesses coletivos e definem caminhos e iniciativas para criar o nucleo da
identidade da marca (AAKER, 1996, KAPFERER, 1991). Um dos problemas
neste processo ¢ a inclusao de todos os atores sociais, 0 que na pratica nao se
aplica. Para haver essa totalidade se faz necessario que haja conhecimento prévio
do que ¢ uma marca e mais ainda, do que é uma marca vinculada a um territério e
como se da sua gestdo. Destaca-se que marca territorial é o produto de uma gestao
especifica, o place branding, portanto, nao podem ser termos sindénimos

(ALMEIDA, 2018).
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Geralmente um grupo com hegemonia econdmica, politica ou social toma a
lideran¢a no desenvolvimento destes tipos de articulagoes e dialogos. Nao ha uma
receita estabelecida, pois, cada lugar utiliza argumentos nucleares da marca
diferentemente de outros. Desta forma, tornam-se distintos entre si e podem
conquistar certa vantagem competitiva (ou nao) a partir das potencialidades que
expoem em suas estratégias e na propria diretriz da marca que criaram e adotaram.
A marca se apola em tragos culturais a partir de tradicoes (HOBSBAWN, 1984)
ou em tracos ou elementos criados para a finalidade da promocdo turistica dos
territérios (SCOTT; SCHEWL; FREDERICK, 1978; BREA; CARDOSO, 2011).
Em um mundo globalizado, os lugares se relacionam também em um grande
mercado global em que tém de compartilhar e interagir com outros, similares ou
nao, para promoverem seu proprio desenvolvimento e reterem seus capitais
cultural, social, intelectual e economico, bem como valorizar seus ativos
territoriais. O cenario exposto se refere a um mercado territorial simbolico
(ALMEIDA, 2018) em que as marcas territoriais circulam e fomentam rankings

urbanos (ALMEIDA, 2019).

Foroudi ez al. (2016) salientam que os principais indicadores de identificagao da
marca de um lugar sdo: 1) cultura nacional (nome, marca e atributos do pafs;
mudangas sociais, geografia e meio ambiente, pessoas, cultura, histéria, idioma); e
2) infraestrutura (seguranc¢a, condi¢do econdmica, avango tecnologico, metas de
desenvolvimento do turismo, posicionamento de arketing e estratégia
promocional). Esse conjunto de indicadores é que influenciaria a construgao de
uma marca-lugar, bem como a preferéncia do publico interno e externo no que se
refere ao uso do e no territério (SANTOS, 1996). Foroudi er a/. (2016) também
elencam cinco principais moderadores dos resultados no que tange a marca: a)
percepcao politica, b) social midia e noticias, ¢) conscientizacdao, d) associacao
local, e e) experiéncia em turismo.

Ao construir a identidade de um lugar nota-se que a constru¢do de certos
argumentos esta ancorada em fatores como historia, etnias, cultura, geografia,
potencialidades territoriais e outros aspectos relevantes para o processo como um
todo (ANHOLT, 2010; JAGUARIBE, 2011; ASHWORTH, 2015). Pondera-se
tudo a partir dos interesses dos atores sociais que motivaram a criacao daquela
marca, incluindo as escolhas que irdo contribuir para estabelecer as estratégias de
desenvolvimento embutidas na marca, levando os territorios a projetarem suas
reputacOes, imagens e identidades no cenério local, regional, nacional e/ou global.
Contudo, como nao podem ser contemplados todos os elementos, escolhe-se uma
promessa de valor simbolica Unica para que a mensagem tenha maior aderéncia
(KAPFERER, 1991; AAKER, 1996). Essa é uma técnica de marketing utilizada

para promover o consumo de produtos mercadolégicos e que é aplicada também

2 Destaca-se que marketing e branding ndo sio tomados como sinénimos neste estudo, mas como caminhos
estratégicos complementares para implementar ou gerir uma marca de natureza territorial.
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as estratégias de marcas dos lugares. O problema ¢é quando essa técnica é aplicada
sem considerar que o produto nao é de cunho mercadolégico, mas, sim, territorial.

Castells (2006) diz que a construcao da identidade é um processo produzido no
social a partitr da histéria, geografia, biologia, instituicbes produtivas e
reprodutivas, ou até mesmo, da memoria coletiva, fantasias pessoais, aparatos de
poder ou de fatos religiosos. Cada marca utiliza diversos elementos que fortalecem
sua mensagem perante seus consumidores e publico-alvo, social e culturalmente.
Torna-se importante saber quem constroi e para qué se constroi a identidade de
um territorio e sua marca. S3o questoes que determinam o conteudo simbdlico e o
seu significado para as pessoas que com elas se identificarem ou virem a se sentir
excluidas.

Faz-se importante a adesao dos publicos e a sua identificagdo com os elementos e
proposta da marca para intensificar o sentimento de pertencimento que, por sua
vez, favorecera um tipo de desenvolvimento mais do que outros. A nao
identificagdo ou a falta do pertencimento ocorre quando uma marca nao ¢é
resultado de ampla discussdo coletiva ou de uma pactuagao entre os diferentes
segmentos sociais em uma convergéncia de interesses. Quando a marca criada ¢é
gerida a partir de um unico setor, seja privado ou publico, representando seus
interesses particulares ha grandes chances de ndo ganhar adesdo e se transformar
em mera proposta de marketing, sendo muito mais um logotipo do que uma marca
territorial.

A discussdao contemporanea sobre o desenvolvimento, por sua vez, também busca
articular a identidade em um conceito de desenvolvimento que contemple todas as
dimensées, da economica a cultural (HAESBAERT, 2016). Ao pensar
desenvolvimento na perspectiva do territério construido (PECQUEUR, 2005),
levam-se em conta os interesses coletivos arranjados em projetos de
desenvolvimento que contemplam os interesses coletivos, alicercados em culturas
compartilhadas e em identidades comuns. Em termos de implica¢des praticas,
Foroudi et al. (2016) enfatizam que uma marca local pode ajudar na atraciao de
turistas, visitantes, comerciantes e investidores. Nesse sentido, o place branding se
revela uma ferramenta construtiva na aplicacdo do gerenciamento da imagem de
um territorio, seja pafs, regido, estado ou cidade. Varios seriam os propositos que
levam a essa construcdao, como: incentivar o turismo, promover exportacoes e
atrair investimentos, dentre outros.

A elaboracdo da marca-lugar trabalha com diversos argumentos, sendo um deles o
capital cultural. Flores (2000) frisa que esse capital estabelece o potencial de
desenvolvimento do territério, sendo formado a partir da sinergia entre Estado e
sociedade. A producao territorial enquanto espaco de relacbes de poder se
distingue dos demais por meios de suas identidades e vinculo com os interesses
sociais, politicos, culturais e economicos (RAFFESTIN, 1993). Para Oliveira
(2010, p. 40) “[...] o desenvolvimento deve ser visto como um processo complexo
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de mudangas [...] de ordem econdmica, politica, [...] humana e social”’. Embora
seja uma constru¢ao coletiva e ndo apenas de um unico setor ou ator social,
sempre havera incluses e exclusbes a0 mesmo tempo, bem como o ponto de
partida sera de um ator ou setor da sociedade que ira buscar o endosso dos demais
atores sociais.

A construgao simbolica da identidade (CASTELLS, 2006) é um processo que
utiliza atributos culturais escolhidos e evidenciados que prevalecerdo sobre outras
fontes de significado ja existentes no ambito local. Este é um dos pontos para a
estratégia da marca-lugar: o que escolher, quais atributos e o que evidenciar. A
escolha desses atributos tem relacaio com o que Hall (2001) chama de construgao
social da identidade que ocorre em contextos marcados por uma das trés relagoes
de poder: legitimadora, de resisténcia ou de projeto.

A identidade construcionista (a de projeto), mencionada por Hall (2001), é a nogao
mais utilizada pelas Ciéncias Sociais Aplicadas por abordar a nog¢ao de identidade
como sistema de representagdes ancorado em um patrimoénio simbolico de
determinado grupo social. A esta nogao estaria também relacionada a ideia de
pertencimento a um territorio. Esse sentimento é a identificagdo de uma pessoa
com um determinado grupo ou cultura e também um dos motivos que leva a fazer
parte da coletividade. Assim, a identidade ndo ¢ apenas um indicador de género e
etnia. Conforme Souza (1999, p. 273), “[...] ndo se conquistam grandes imagens
sem identidades bem construidas [...]”. Podem-se entender, nesse caso, imagens
como marcas. Ao construir elementos simbolicos se produzem igualmente
sentidos e mensagens que servem de matéria-prima para a constru¢ao de
identidades culturais e territoriais que criam as caracteristicas proprias de cada
grupo social. Essas identidades construidas servem de argumento para a
elaboracao de marcas e suas estratégias.

Utilizar elementos simbolicos na construcao de identidades locais é uma forma de
se tornar diferente de outros lugares que também tém, por exemplo, belezas
naturais. Trabalha-se com os aspectos intangiveis da marca, ou melhor, com um
nucleo expandido (AAKER, 1996). Em termos publicitarios com sua alma e
sentimentos, lembrando que se trata de uma metafora, pois uma marca nao é um ser
humano. Quando se consegue criar esse tipo de conexao ¢ muito dificil outra
marca utilizar o mesmo argumento em suas estratégias, seja um produto ou
territorio.

Castells (2006) descreve que as pessoas tendem a resistir ao processo de
individualizagao e ao se agruparem em organiza¢does comunitarias ao longo do
tempo ¢ natural que criem sentimento de pertencimento que gera identidade
cultural e lacos que se fortalecem (ou niao) com o tempo. Esses lagcos sao
compartilhados de interesses em comum em que novos significados podem ser
produzidos ou reorganizados. Entretanto, para que isso aconteca se faz necessario
que as pessoas se envolvam nos processos de mobilizagao social nos territérios. O
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conceito de territério, defendido por Raffestin (1993), encontra-se na apropriagao
do espaco por seus atores sociais®, ou seja, como produto do relacionamento entre
si e com o proprio territorio que criam relagoes de poder.

A vista disso, o territétio é a fonte de poder de seus atores, responsaveis por
produzir o territorio, territorializando-o, utilizando o espaco como ponto de
partida (SANTOS, 1996). Igualmente nao deixa de ser um espago de disputas de
interesses polarizados. O territorio é tomado como produto cultural gerado por
atores sociais, sendo esses atores (e seus descendentes) que criam e mantem
significados simbolicos em um espago especifico. Muitas vezes, os significados sio
mantidos — como no caso das tradicoes — e, outras vezes, sao reinventados
totalmente. O conceito de territorialidade se direciona a forma como as pessoas
vivem por meio de suas relagdes sociais (LAGES; BRAGA; MORELI, 2004;
HAESBAERT, 2016). A territorialidade ¢ intermediada pela interacdo entre os
diversos atores sociais que criam lagos entre si e com o espaco do qual se
apropriam, podendo vir até a modificar a relagio com a natureza devido as suas
praticas sociais.

A discussao do contexto territorial (regides, lugares, territorios e identidades) esta
também inserida quando se adota a estratégia de constru¢ao da marca de um lugar.
Embora se mostre agregadora de qualidades entre si e o desenvolvimento
territorial e/ou o regional, podem levar a exclusio ou nio-identificacio de grupos
sociais, promovendo um desenvolvimento mais parcial do que total. Para vender a
imagem da marca os territorios se utilizam de estratégias, técnicas e ferramentas
oriundas do branding. Geram-se oportunidades nao somente exdgenas como
também endogenas, demonstrando a realidade de competitividade global entre os
territbrios como se fossem produtos mercadolégicos.

A estratégia das marcas vinculadas aos territérios

As relacoes entre territorio e identidade sao utilizadas na elaboracao das marcas
vinculadas aos lugares e territérios. Ao escolher os argumentos baseados nessas
conexdes se constroi, a partir de interesses compartilhados, o ntcleo de uma
marca. O modelo de construcao de marcas de Aaker (1996) sugere trés momentos
primordiais: 1) analise estratégica da marca; 2) definicdo de identidade; e, 3)
implementacio da identidade. E um modelo que estd centrado na identidade da
marca, partindo da concepgao de mundo dos atores sociais.

O primeiro momento deste modelo parte da analise dos consumidores,
concorréncia e autoanalise da marca. O momento seguinte abrange a defini¢ao do

3 Segundo Raffestin (1993), atores sociais sdo os cidaddos, grupos sociais, organiza¢oes publicas e empresas de um
mesmo territério e regido.
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sistema de identidade da marca que inclui a identidade nuclear, identidade extensa,
o posicionamento, os programas de comunica¢ao e a avaliacio dos resultados
(AAKER, 1996). O processo em si se torna mais complexo do que construir a
marca de um produto devido a diversidade dos atores sociais e os interesses na
articulacdo de marcas atreladas aos territorios.

Conhecer-se e conhecer o outro se faz primordial para o desenvolvimento de uma
marca. Ao conhecer suas caracteristicas, como historia e cultura, por exemplo, sua
identidade e a promessa de valor geram um sentido articulado em que os atores
socials tragam um ponto de partida que tem relagio com o tipo de
desenvolvimento almejado. Aaker (1996, p. 68) salienta que “[...] a identidade da
marca consiste num conjunto unico de associacdes |[...] € constituem o que a marca
representa e integra na promessa aos consumidores [..]”. A promessa de uma
marca tem relagdo com a imagem local que se constréi na mente das pessoas. A
imagem ¢é uma representagdo criada para tornar o mais favoravel possivel a
impressdo sobre aquela realidade. E formada através da percepcio dos diversos
publicos que atende: cidadaos, turistas e investidores (ANTONOVA;
MERENKOYV, 2019; KAVARATIZIS, 2010). Ressalta-se que a elaboragao da
imagem para a marca ocorre na fase da construcdo de sua identidade. A imagem,
nesse caso, remete a visio de mundo dos atores sociais impregnada na marca
construida. Enfatiza-se que na area da Comunicacio Social/Publicidade e
Propaganda e na area do Branding as investigacdes sobre a imagem da marca
remetem a sua percep¢ao por quem a consome, direcionando-se aos estudos de
recepcao (o que nao € o centro desta pesquisa).

A parte nuclear da marca trata da identidade central que integra suas crengas e
valores mais fundamentais. Seria a a/ma da marca, seu sentimento mais vital. Sua
parte extensa corresponde aos elementos da identidade da marca que lhe dao
suporte. Sio de ordem fisica e racional e visualizam o que a marca representa,
sendo mutaveis e adaptaveis aos mercados. Para Kapferer (1991) os elementos da
identidade da marca sao mais psicologicos e fisicos do que nucleares e extensos
como ¢ para Aaker (1996). Os produtos sio os pontos de ancoragem da marca; o
nome da marca em si é a forma como ela escolhe se mostrar ao mercado; seus
personagens, os retratos de si mesma; os logotipos e simbolos, sua assinatura; suas
origens geograficas e historicas, sua especificidade que a diferencia das demais
marcas; e a publicidade ¢é a estratégia que utiliza para ficar na memoria dos
publicos (interno e externo), fortalecendo suas unicidades no mercado, tornando-a

competitiva (AAKER, 1996).

O proposto na literatura de place branding é que se deve considerar que ao se
implantar uma marca vinculada a um lugar se faz necessario compreender as
caracteristicas que diferenciam o territorio dos demais. Ojeda e Jara (2019)
afirmam que sdo varios os motivos para se criar uma marca local, nio sendo
apenas a finalidade turistica, mas pode haver outros enfoques. Os autores citam,
como exemplo o empoderamento dos cidaddaos para que eles sejam a imagem da
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cidade. Para atingir essa meta se percebe que o cerne desta construcdo estd
alicercado na identidade do territério (HAESBERT, 2016) embutido na identidade
da marca, portanto, de carater de produgao da marca (identidade) e nido de
recepgao (imagem).

O processo de identidade da marca é um processo constante de atualizacio da
mensagem enviada aos seus consumidores e publico-alvo, interno e externo
(AAKER, 1996). Os profissionais recomendam que a gestao seja feita em todos os
ciclos de vida da marca, especialmente, nos momentos de crise. As avaliagdes
periddicas tém o intuito de promoverem ajustes necessarios para um
relacionamento consistente e duradouro com todos os publicos envolvidos no
processo de identidade da marca ou, pelo menos, com a maioria. Ao se estabelecer
um relacionamento consistente entre a marca, seus atores e publicos, criam-se
lacos que se relacionam entre si, estabelecendo complexas redes que reforcam o
poder sobre e no territorio. Esses lacos ou nds, como Raffestin (1993) os denomina,
interligam-se com os nés externos, criando uma imagem externa do territério, que
pode ou nao ser a mesma da imagem interna, no sentido de reputagao. A conexao
entre os atores e seus no6s nao sao opostas e “[..] agem e, em consequéncia,
procuram manter relagcoes, assegurar funcdes, influenciar, se controlar, se
interditar, se permitir, se distanciar ou se aproximar e, assim, criar redes entre eles”
(RAFFESTIN, 1993, p. 156). A imagem, nesse caso, refere-se a imagem que Os
atores construiram na fase da identidade da marca e ndo a imagem que ¢é recebida
pelos consumidores dessa marca.

A ideia de rede torna um territério mais dinamico, possibilitando a comunidade
local atender suas demandas e necessidades. Também explicita que o place-branding
contempla articulacio estratégica dos lugares, territorios e regides. Quando Aaker
(1996) e Kapferer (1991) falam em construcao da identidade da marca, fazem
referéncia, indiretamente, a uma espécie de rede de elementos simbdlicos que
asseguram o conteiudo da comunicagdo da marca, criando uma imagem dessa
identidade. E a juncdo de varios fatores que originam novos e, assim,
sucessivamente, criando e mantendo sua identidade. Nesse caso, mantendo o
dinamismo e a autenticidade da marca de um dado lugar e territério. Enfatiza-se
que a constru¢ao dessa identidade pode nao ser compreendida ou aceita pelo
publico ao qual é destinada.

A marca Rio Grande do Sul: um grande destino

Em 27 de setembro de 2013, o Rio Grande do Sul lancou oficialmente sua marca
tanto em simbolo quanto em termos de lei*. Ambos nortearam a atividade turistica

4 Projeto de lei (PL n° 259/2013) na Assembleia Legislativa (ALRS), que também aprovou a lei estadual do
Turismo. A Lei Estadual do Turismo foi elaborada por um conjunto de entidades publicas e privadas e aprovada
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no Estado e foram destacados na midia na época e em eventos e iniciativas do
setor (SETUR, 2013). Nesta secao do artigo, busca-se analisar a constru¢ao da
marca Rio Grande do Sul: um grande destino a partir da proposta exposta no simbolo
da marca que a representa (figura 1).

Figura 1 - Marca do Rio Grande do Sul

Rio Grande do Sul
UmGrandeDestino

Fonte: SETUR (2013).

A analise do estudo segue o modelo proposto por Aaker (1996), apontando trés
momentos de construcao de uma marca, desenvolvidos acima e sintetizados aqui
em: a) estratégia de marca (1 - analise do consumidor; 2 — da concorréncia; 3 -
autoanalise); b) definigio identidade da marca (1 - argumentos relacionados a
identidade nuclear da marca; 2 - identidade extensa; 3 - proposicoes de valor); e ¢)
implementagio da identidade da marca (1 - posicionamento escolhido para a marca; 2 -
programas de comunica¢ao; 3 - avaliacdo de resultados).

A marca do estado do Rio Grande do Sul foi criada pela Secretaria Estadual do
Turismo-SETUR, a partir do Plano Diretor do Turismo implantado em 2012. A
ideia inicial, segundo relases publicados na época, foi a de promover o Estado
como destino turistico, desenvolvendo junto com a area de marketing uma marca
que ampliasse a visibilidade do turismo regional dentro do contexto de marca-
lugar (SETUR, 2014; PORTAL EVENTOS, 2013). A defesa da criacao da marca
se justifica pelo desenvolvimento em sua dimensio econOmica (turismo e
negocios), usando a cultura como recurso para esse fim, tanto como elemento
integrador interno (entre os gaichos, publico interno), como fomento as
potencialidades locais turisticas (publico externo) e, como atrator externo (dos
turistas de fora do estado, outro dos publicos da marca) apelando para, sobretudo,
um traco cultural bastante conhecido do Rio Grande do Sul, o chimarrao. Ao

por unanimidade pela Comissaio de Legislagio do Conselho Estadual do Turismo (CONETUR), sendo
posteriormente enviada 2 ALRS para oficializacdo na forma de lei. Trata-se de um marco regulatério inédito para
nortear futuros detalhamentos legal em favor do desenvolvimento do turismo no Rio Grande do Sul. O
estabelecimento de uma marca que unifica o turismo no Estado foi fruto de uma Politica Pablica para o setor,
maturada durante a 1* Conferéncia Estadual do Turismo e consolidada com interiorizacGes pelo Estado, no
Programa RS Mais Turismo que podem detalhadas no Plano Diretor do Turismo.
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compreender o cenario em que a marca estava inserida (na época), identificou-se o
primeiro momento do modelo de Aaker, estratégia de marca.

O simbolo escolhido para a composicdo da marca foi uma cuia de chimarrio
estilizada com as cores da bandeira rio-grandense ancorada no slogan Rio Grande do
Sul, um grande destino. A composicao forma a identidade da atividade turistica
gatucha. Constitui-se a partir de um posicionamento focado em uma promessa de
valor simbdlico que apresenta a representatividade de um territério como tendo
uma cultura hegemonica especifica, a gaucha.

A proposta visual da marca adotou um dos elementos mais caracteristicos da
cultura do Rio Grande do Sul, a bebida do chimarrao, de origem guarani e que
compoe a chamada identidade gaicha. A bebida ¢, inclusive, um simbolo de
integracao, pois tradicionalmente é consumida em um circulo (roda de chimarrao)
formado pelas pessoas que estio reunidas para este fim ou outro, sendo que a cuia
passa de mao em mao, seguindo o costume indigena. A cuia usada na marca
sugere uma irmanacao por um territério e numa cultura e identidade, ressaltando
um elemento cultural ja bastante conhecido no territorio, somado as cores da
bandeira, outro simbolo do Estado, forte por seu carater oficial. O segundo
momento do modelo analitico do estudo é confirmado, definicio da identidade da
marca.

Conforme noticia de divulgacao sobre o langamento da marca do Rio Grande do
Sul, publicada no site da SETUR (2013), a proposta por meio da marca ¢é a de “[...]
englobar o turismo de negocios, de compras, ecolégico, de aventura, rural, social
ou de lazer”. Observou-se a presenca do terceiro momento do modelo analitico,
implementacao da identidade da marca.

A noticia publicada trouxe uma fala da Secretaria de Turismo na época, Abigail
Pereira, destacando a proposta visual da marca em que:

A cuia simboliza a hospitalidade e sociabilidade do povo gaticho. E um
elemento tradicional e representativo do Rio Grande do Sul e, mais do
que isso, ¢ um icone da nossa cultura, o chimarrao, que ¢ compartilhado
pelos amigos e oferecido aos recém-chegados. Queremos transformar
esse reconhecimento do Estado como terra hospitaleira em nosso

cartdao de visitas (SETUR, 2013).

A cultura e a identidade gauchas sio as que oficialmente representam o territorio
correspondente ao Rio Grande do Sul. A identidade gatucha foi constituida por
meio de clubes literarios, da historiogratia e do Estado, buscando base na
formacao historica e social do territério, calcada na tomada do sul do Brasil pelos
portugueses em disputa com os espanhdis e na subsequente atividade econémica
da pecudria extensiva, como forma de ocupagio do territorio, fixa¢ado dos
emigrantes agorianos e portugueses, inicialmente, e na integracao nem tao pacifica
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com os indigenas, somada a incorporac¢ao do escravo africano como mao-de-obra
nas fazendas de gado. Foi tornada oficial na segunda metade do século XX, por
leis e decretos do governo estadual e incorporada pelos distintos setores da
sociedade. Por conta de seu periodo de construgio, procurava reunir elementos
dos povos que habitavam o territério em uma suposta harmonia, o que explica a
presenca do chimarrdo como bebida tipica e seu constante acionamento por

estratégias privadas e publicas de identidade territorial (PESAVENTO, 2003).

A estratégia da marca do Rio Grande do Sul buscou na identidade oficial e
hegemoénica do estado a base para a construcao da identidade da marca,
destacando o territério como um lugar especial para se estar (visitar, morar ou
investir). Mesmo sem ser explicita a respeito, a marca revela a competitividade
entre os territérios enquanto espagos de visitagdo turistica e de investimentos
empresariais ao usar o adjetivo grande relacionado ao territério. Ao eleger uma
marca, objetiva-se promover a atividade economica inicialmente, mas também a
cultural em médio e longo prazo, tornando-as permanentes. Cria-se uma
identidade centrada em destinos turisticos, aumentando a visitagao a esses lugares
e os promovendo também, sendo utilizadas por instituicdes publicas e privadas,
estaduais e municipais. Mais do que isso, a marca pode criar uma identidade
regional que pode promover os lugares dentro de um contexto de consumo,
elaborados através do place branding e nao apenas de ac¢Oes isoladas de marketing ou
de publicidade. A promog¢ao de lugares e territérios pode ocorrer externa ou
internamente ou até mesmo em uma sé dire¢ao.

A estratégia de aplicacao da marca do Rio Grande do Sul incluiu a distribuicao de
material institucional on-/ine para companhias aéreas e entidades internacionais de
divulgacio de destinos e a presenca nas redes sociais®, além de vérias a¢Oes titicas
em eventos. Também foi criado um aplicativo® — via rede social Facebook — em
que o usudrio podia escolher as fotografias dos lugares preferidos no Estado,
sendo a nova marca inserida na imagem customizada (figura 2). Outra agao foi a
Blitz RS: um grande destino, realizada em Porto Alegre — capital gaicha, no intuito de
aproximar a nova marca das pessoas, tornando-a reconhecida. A marca constava
em banners, faixas e outros materiais institucionais da SETUR, como folders e
material de papelaria.

5 Ver https:/ /www.facebook.com/SeturRS e Twitter.

¢ Ver http:/ /www.dzestudio.com.bt/blog/rs-um-grande-destino.
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Figura 2 — Aplicativo da marca-lugar Rio Grande do Sulno Facebook
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Fonte: Facebook SETUR (2014).

O material divulgado pela SETUR-RS circulou entre os anos de 2013 até 2018 nos
formatos: digitais, impressos e eletronicos (SETUR, 2013, 2014, 2018). Em 2019,
a marca se valeu mais do seu simbolo visual do que de sua parte verbal,
tragmentando seu formato integral. Os resultados divulgados na midia na época
do lancamento da marca do Rio Grande do Sul pela SETUR dao a entender serem
positivos, porém, nao apresentaram detalhamento a respeito da avaliacdio e nem
deixaram claro quem mais se beneficiou e se beneficia da marca construida. De
2016 até 2020 a marca apareceu minimamente nos materiais de comunicagio e
pontos de contato da propria SETUR, indicando que talvez nao seja mais utilizada
pela Secretaria.

O Rio Grande do Sul é um estado com varios atrativos turisticos: gastronomia,
cultura, natureza, o clima diferenciado em relacio ao restante do pais, com
destaque para o complexo de canions, o Vale dos Vinhedos, a campanha gatcha,
as ruinas das Missoes Jesuiticas, a serra gaicha com sua natureza e eventos,
confirmando-se a inten¢do da marca de englobar o turismo de negdcios em varias
areas, expondo, principalmente, as potencialidades locais. Esses elementos podem
ser e estao sendo trabalhados mercadologicamente em agoes estratégicas para
posicionar a imagem, no sentido de reputagdo, do estado em relacio ao mercado
externo do Rio Grande do Sul.

Entretanto, a marca investigada também trabalhou com a gestio de ambos os
b
publicos, interno (a populacdo) e externo, como o turista que viaja pelo e fora do
Estado, pois é ele quem também fortalece ¢ endossa a imagem da identidade
b
construida pela marca além de suas divisas, assim como igualmente serve aos
proprios gauchos, estimulando-os a conhecerem seu estado e a fomentarem o
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turismo dentro do Rio Grande do Sul. O publico interno (gauchos) é levado a se
reconhecer em uma identidade oficial compartilhada pela populacio, bem como
para o externo, os visitantes, uma vez que usa um dos simbolos mais conhecidos e
o reforca com as cores da bandeira.

A proposta vai ao encontro do que Hall (2001) destaca sobre identidade, como
um sistema de representacdes que faz sentido em realidades especificas ancoradas
em seus patrimonios simbolicos que, neste caso, é o chimarrao. Contudo, sio os
atores sociais, abrangendo os econdmicos, politicos e culturais que formam nao so6
o territorio gatcho, mas a marca Rio Grande do Sul: um grande destino, posicionando-
a de forma grandiosa na midia estadual e nacional. Sio expostos ainda a
construcao de arsenais simbolicos ancorados em discursos e taticas criativas com
articulagdes estratégicas (ALMEIDA, 2015) que se valem do uso das tradigdes
gauchas (HOBSBAWN, 1984) imbricadas nas marcas vinculadas aos lugares e
territorios.

Apesar da criacio da marca do Rio Grande do Sul, mesmo na vigéncia do
mandato do governo que a criou, a marca nao ficou disponivel no site oficial da
SETUR-RS (2014), como logotipo oficial, permanecendo a marca apenas na sua
forma descritiva. O que pode ser considerado como uma falha na estratégia, uma
vez que o portal oficial do governo do Estado e nele o site da SETUR sio
ferramentas comunicacionais relevantes na atualidade para a divulgagdo da
imagem/reputacio do Estado e de seu tetritério, no caso. Também revela que a
experiéncia turistica age como um moderador de resultados para a marca de um
dado lugar e territério, incluindo a percepcao politica atrelada a marca, o uso de
midia social e das noticias e a associacao com a cultura local (FOROUDI e 4/

2016).

Em 2018 a marca quase nao aparece em materiais publicitarios divulgados pela
midia. Em relatérios, como no folder turistico trilingue encontrado no site da
Secretaria de Cultura, Turismo, Esporte e Lazer do Rio Grande do Sul (2018) para
download a marca ¢ identificada somente por seu simbolo estilizado.

Ao refletir sobre o primeiro momento do sistema de identidade de Aaker (1996), percebe-
se que houve uma analise do consumidor com base no imaginario coletivo de que
todos compartilham da identidade gaicha, hegemonica no estado. Ao partir desse
ponto se excluem outras identidades advindas do estado, como o negro e outras
etnias, considerando que todos se sentem gatchos. Ao mesmo tempo, o
chimarrao, simbolo do Rio Grande do Sul difere de outros estados, podendo se
dizer que ao utiliza-lo se diferencia da concorréncia. Porém, a autoanalise da marca
nao levou em consideracao a diversidade de atores e culturas presentes no estado
o que pode ter fragilizado a marca para que se mantivesse em destaque maior
durante o tempo, inclusive na atualidade.

A definicao da identidade da marca, segundo momento, indica que o posicionamento
escolhido, os programas de comunicacido e a proposicao de valor fazem uma

REVISTA BRASILEIRA DE DESENVOLVIMENTO REGIONAL, BLUMENAU, 8 (3), P.171-196, 2020 | 189



Giovana Goretti Fejjd de Almeida e Angela Felippi

promessa superior quando posiciona o Rio Grande do Sul como um grande
destino. As a¢dOes realizadas, ferceiro momento do modelo de Aaker, em especial no
periodo de lancamento da marca sao coerentes, envolvendo publicos interno e
externo com agOes criativas e pertinentes a promessa de valor da marca. A
estratégia adotada e implantada se ancora na histéria, cultura local e em
potencialidades especificas que deixa claro que se trata de desenvolvimento
turistico, refletindo no desenvolvimento territorial e regional.

Apesar da auséncia nas midias o interessante é que pela primeira vez o territorio
do Rio Grande do Sul iniciou um processo de constru¢do de marca,
demonstrando que esta é a primeira tentativa de tornar o setor turistico e o estado
distinguidos dos demais dentro do contexto de suas potencialidades turisticas, mas
também reconhecidos visualmente por meio de uma marca que traca estratégias
para seu territério. Foi a0 mesmo tempo uma oportunidade para ponderar sobre o
uso de marcas vinculadas aos territorios e as articulagdes que empregam para gerar
desenvolvimento. A construcio da marca do estado se mostrou ainda uma
ferramenta construtiva na atracdo de turistas, visitantes, comerciantes e
investidores, bem como no gerenciamento e manuten¢ao da reputa¢io do Rio
Grande do Sul que reforca uma identidade hegemonica. Ao mesmo tempo,
percebe-se que houve incentivo ao turismo, promog¢oes de importagoes € atragao
de investimentos por meio dessa marca. No entanto, a criagao de marcas para os
lugares ultrapassa a finalidade turistica (OJEDA; JARA, 2019; BREA;
CARDOSO, 2011), estando a identidade territorial (HAESBERT, 2016) e as
relacoes de poder entre os atores sociais (RAFFESTIN, 1993) embutidas na
identidade e articulacio da marca vinculada aos territérios nos ambitos de
desenvolvimento territorial e regional (ALMEIDA, 2018).

Consideragdes finais

Na busca pela diferenciacao entre os lugares e pela construcao da identidade, os
territorios e as regides acabam por encontrar oportunidades. A constru¢iao de uma
marca pode ser uma estratégia a ser considerada tanto para o desenvolvimento
territorial quanto para os ativos territoriais, na medida em que potencializa certas
caracteristicas locais, excluindo outras.

Nessa linha, os elementos enfatizados pelo turismo trazem argumentos para o
fortalecimento das estratégias das marcas de natureza territorial, bem como para a
visibilidade da proépria regido como produtora de um produto especifico ou até
mesmo, internamente, para uma autovalorizacio e melhora da autoestima da
populagido envolvida (publico interno). O debate sobre marcas vinculadas aos
lugares e territorios, e sua relacio com o desenvolvimento territorial inclui a
discussdao sobre o posicionamento dos territorios como produtos mercadologicos
e a utilizacdo das estratégias de branding na geracao de oportunidades de
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desenvolvimento, enfatizando o territério, o conjunto de atores sociais e as
potencialidades locais e externas.

Sejam por argumentos fisicos ou emocionais, os territérios e os lugares geridos
como marcas ou produtos de marketing necessitam de estratégias oriundas da area
do branding para se diferenciar dos demais, assim como, uma gestao coletiva de
atores sociais que promova o desenvolvimento territorial e, por extensao, o
desenvolvimento regional. Torna-se importante que se tenha o conhecimento
sobre o que é uma marca territorial e de como geri-la, ou seja, compreender o
processo de place branding, nio o tomando apenas como criagio de uma
representa¢ao grafica (logotipo) para um territorio.

O Brasil é um pais que tem elevado potencial turistico e o Rio Grande do Sul ¢é
um deles. Aaker (1996) e Kapferer (1991) fazem referéncia a utilizagdo de
associacoes extensas ou fisicas e das nucleares ou psicolégicas da marca. O
conjunto desses argumentos ¢ que formam a promessa de valor simbodlico da
marca. O estudo proposto evidenciou a articulagao dos atores sociais que se
posicionam a partir de uma marca tanto para o turismo quanto para 0s negocios.

No entanto, ressalta-se que a marca territorial pode ir além dessas caracteristicas
(ALMEIDA, 2018).

A construcao da marca-lugar Rio Grande do Sul, um grande destino iniciou com o setor
do turismo e buscou ampliar seu mercado de atuagdo. Outras marcas’ comegaram
da mesma forma. Porém, nao basta apenas um logotipo e um s/ygan elaborados
para que as mudancas ocorram. F preciso que se tenha a cooperagio de todos os
envolvidos, principalmente o publico interno, aquele que vive dia-a-dia o lugar e o
espaco vivido. Por este motivo, a SETUR-RS realizou varias agées chamadas de
blitz para interagir entre marca e publico interno, sendo esta também uma das
ferramentas utilizadas no marketing.

Se o posicionamento de uma marca nao se mantiver fiel as suas promessas sera
apenas um composto de agoes isoladas de publicidade e marketing que a médio e
longo prazo irdo trazer resultados negativos a marca construida. Quando a marca
Rio Grande do Sul, um grande destino se posicionou da forma como o fez, atirmando-
se wum grande destino ressaltou sentidos sobre um territério que tem a fama de
supervalorizar o que é préprio de sua terra. A promessa de valor feita levou ao
questionamento do que seria #m grande destino. E apenas em questdes de belezas
naturais?> F em termos de desenvolvimento regional? E essencial que o
posicionamento, a identidade e imagem construidas para a marca estejam em
sintonia e sejam comunicadas de forma a gerar forca e relevancia para o publico-
alvo que € ainda distinto do publico consumidor. Caso contrario, a estratégia pode
nao produzir os resultados almejados.

7 Um desses exemplos é Sdo Paulo, que inicia seu processo de marca-lugar em 2011-2012, também com a¢ées no
turismo.
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Dentre as limita¢Ges esta que este estudo nao pode ser generalizado a todos os
estados do Brasil. No que se refere aos estudos futuros, destaca-se que a pesquisa
pode ser aplicada em outros estados brasileiros que tenham marcas, comparando
os resultados encontrados.

Por fim, como salientado por Aaker (1996) uma marca é constituida de ativos
tangiveis e intangfveis e a tudo com que interage. No caso da elaboragao da marca
de lugares e territorios nao ¢é diferente. Ao contrario, é mais complexo, pois exige
a participagdo e a colaboragio de um agente estratégico importante: o poder
publico. Embora ele nio seja o unico, pode facilitar ou nao o processo de place-
branding, assim como viabiliza-lo, promovendo um desenvolvimento mais
endogeno do que exdgeno ou até mesmo mais exégeno do que enddgeno.
Importante lembrar que a constru¢io de uma marca dessa natureza nao ¢ uma
plataforma de governo que muda conforme mudam os governantes, mas uma
acdo coletiva de toda uma diversidade de atores sociais que buscam o
desenvolvimento de sua regido e melhorias na qualidade de vida da populagao.
Assim sendo, o conceito de Almeida (2018) se mostra mais adequado a discussao
de marcas territoriais no ambito do desenvolvimento regional.
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