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RESUMO

Este estudo teve como objetivo investigar junto aos vinte municipios da Regido Fronteira do
Estado do Rio Grande do Sul a atual situacdo referente ao marketing de imagem e da estrutura
de servicos disponibilizados na regido. Sendo uma avaliagcdo a partir da visdo dos gestores
publicos, prefeitos e assessores municipais. Para tanto, elaborou-se uma pesquisa quantitativa
para a coleta de dados primarios por meio de questionario estruturado com seis questdes
relacionada ao marketing de imagem e 13 assertivas sobre marketing de servigos, além do
instrumento de pesquisa por meio dos rotulos bipolares para avaliar a imagem que a pessoa tem
em relacdo ao municipio. Para a pesquisa, utilizou-se da escala de mensuracdo modelo likert.
A analise foi realizada utilizando-se da metodologia de métodos da estatistica de distribuicdo
de frequéncias relativas e de porcentagens que tem cem como denominador. O resultado quanto
a avaliacdo da imagem dos municipios, indica que 75% das cidades apresentam produtos e ou
servigos que atraem visitantes, compradores e empreendedores e (95%) concordam que 0
municipio realiza a divulgacdo dos seus eventos e atividades, gerando imagem positiva dos
locais. A pesquisa mostra que o percentual mais significativo em relacdo a imagem da cidade
estd associado a religido (65%), hospitaleira (70%), desenvolvida (65%) e segura (65%).0s
servigos mais bem avaliados estdo relacionados com a limpeza urbana e oferta de cooperativas
de crédito (95%) e a quantidade de lojas de vestuario e calcados (85%). Ja hotelaria, Shopping
e centro comercial (45%) estéo entre 0s servigos que mais preocupam a regiéo.

Palavras-chave: marketing de imagem; servicos; municipios.

PLACE MARKETING: A STUDY ON THE IMAGE AND SERVICES OF
MUNICIPALITIES IN THE NORTHWEST BORDER REGION OF RIO GRANDE
DO SUL.

ABSTRACT

This study aimed to investigate, among the twenty municipalities of the Border Region of the
State of Rio Grande do Sul, the current situation regarding image marketing and the structure
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of services available in the region. This was an evaluation based on the perspective of public
managers, mayors, and municipal advisors. To this end, a quantitative survey was developed to
collect primary data through a structured questionnaire with six questions related to image
marketing and 13 statements about service marketing, in addition to the research instrument
through bipolar labels to evaluate the image that people have of the municipality. For the survey,
the Likert scale measurement model was used. The analysis was carried out using the
methodology of statistical methods of relative frequency distribution and percentages, which
have one hundred as the denominator. The result regarding the image of the municipalities
indicates that (75%) of the cities present products and/or services that attract visitors, buyers,
and entrepreneurs, and (95%) agree that the municipality promotes its events and activities,
generating a positive image of the locations. The research shows that the most significant
percentage regarding the city's image is associated with religious (65%), hospitable (70%),
developed (65%), and safe (65%) aspects. The most well-evaluated services are related to urban
cleaning and the availability of credit cooperatives (95%) and the number of clothing and
footwear stores (85%). However, hotels, shopping malls, and commercial centers (45%) are
among the services that most concern the region.

Keywords: image marketing, municipalities, services.

INTRODUCAO

O marketing tem sido definido por autores e investigadores (Kotler,2000; Las Casas, 2006;
Kotler & Armstrong ,2000), como um campo de estudo que tem nas pessoas o seu foco maior
de pesquisa e de analise. Ou seja, 0 marketing é feito de pessoas para pessoas. Embora nos
altimos anos vem se apropriando de ferramentas tecnolégicas para buscar diferentes formas de
contatar clientes, empresas e consumidores.

Por ser uma area complexa, o marketing subdivide-se em inUmeras vertentes, oferecendo assim,
diversas possibilidades de linhas de pesquisa, de estudo e de analise. No entanto, o presente
estudo tem como foco principal o Marketing de Lugares. O objetivo central do Marketing de
Lugares é a promocao de determinada localidade, a partir de caracteristicas que sejam capazes
de gerar interesse social e justifiguem seu conhecimento.

Marketing de Lugares, também denominado de marketing territorial, marketing geogréfico,
marketing urbano ou marketing de localidade. Kotler, Haider e Rein (2006), explicam que esta
abordagem € a resposta de que as localidades necessitam para competir na nova economia, uma
vez que é preciso fabricar produtos e servi¢os que, tanto os clientes atuais, quanto futuros,
desejem ou necessitem e, vendé-los interna e externamente. O marketing de lugares surge como
uma atividade que auxilia as localidades a aprenderem a pensar estrategicamente e competir no

cenario atual.
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Basicamente sdo quatro estratégias que sustentam o marketing de lugares: estratégias de
marketing de imagem, de infraestrutura, de pessoas e de atracGes. Geralmente os locais
precisam de uma imagem positiva para atrair moradores, visitantes, empresas e turistas. Porém,
ao atrair € necessario que o local ofereca uma infraestrutura adequada e completa. De modo
geral, podemos entender que a infraestrutura dos locais, deve ser acompanhada por um conjunto
de servicos essenciais, que inclui transporte, energia, telecomunicacdes, entre outros.
Nesta direcdo, o principal objetivo do estudo, foi investigar junto aos vinte municipios da
Regido Fronteira do Estado do Rio Grande do Sul a atual situagéo referente ao marketing de
imagem e da estrutura de servigos disponibilizados na regido. Sendo uma avaliacao a partir da
visdo dos gestores publicos, prefeitos e assessores municipais.
Portanto, por fins didaticos, este estudo estd dividido em quatro se¢des. No primeiro item, a
introducdo, apresentam-se informacOes referentes ao marketing de lugares, marketing de
servigos e de imagem, situando o leitor quanto ao tema e objetivo do estudo. Na secao seguinte,
consta o referencial tedrico; e na sequéncia, a metodologia. Ja na quarta secdo, apresenta-se a
discusséo dos resultados e, por fim, as consideracdes finais do trabalho.
2.REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing de Lugares
Observa-se que nos Gltimos anos, 0 marketing vem sofrendo transformacoes e hoje € possivel
encontrarmos na literatura mais de 80 vertentes do marketing Entre essas tantas classificacoes
do marketing, uma que chama atencao de pesquisadores e estudiosos do assunto é o marketing
de lugares. O marketing de localidade, quando bem planejado, pode ajudar os lugares a
tornarem-se mais atrativos e oferecer condicdes de bem-estar para seus moradores,
empreendedores, visitantes e turistas. Uma das estratégias do marketing de lugares, é o
marketing de imagem. Kotler, et al (1996) define a imagem como o conjunto de crengas, ideias
e impressdes que uma pessoa mantém sobre um objeto. E como cada um tem a liberdade para
perceber cada coisa do jeito que Ihe aprouver, as alternativas imaginarias sao infinitas. A
imagem € o resultado do balango entre as percep¢des positivas e negativas que o local passa
para um determinado publico.
Segundo Bautzer (2010), o marketing de localidade é um conceito ampliado do marketing
turistico, envolvendo a percep¢do de um local, municipio ou regido como produto a ser

estrategicamente trabalhado num planejamento de marketing.
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O marketing pode ajudar a preparar os lugares a lidar com um futuro incerto, uma vez que,
assim como as empresas, 0s lugares também sdo impactados por forcas importantes que afetam
0 equilibrio econdmico das comunidades e sdo provocadas por rapidas mudangas tecnolégicas,
concorréncia mundial e variaveis politicas do ambiente externo que estdo fora do seu controle
(KOTLER, et al 2006).
Ocke e Ikeda (2014), destacam que o marketing de lugares, quando utilizado com estratégia, se
torna uma referéncia para o desenvolvimento e crescimento sustentavel dos lugares, ou seja, do
municipio. Um ponto importante é a existéncia de atracbes que sdo unidades delimitadas
geograficamente e de uma imagem positiva do local.
2.2 Marketing de Imagem
O estudo da imagem de um lugar é importante porque identifica as forcas e fraquezas do lugar,
promove de modo eficiente e eficaz a localidade face ao seu mercado alvo, facilita o
desenvolvimento turistico de uma area geografica e garante o éxito competitivo desse lugar.
Numa perspectiva de marketing a intensificacdo da concorréncia entre as localidades configura-
se como o principal motivo para explorar a imagem percebida dos lugares (Martinez, 2006).
Porém, é importante destacar que o municipio deve decidir que imagem deseja ter e 0 que pode
ser alcangado.
Segundo Teixeira (2002), antes de definir a imagem que se pretende de uma cidade, regido ou
pais, € importante fazer uma pesquisa de opinido com perguntas objetivas. Para o autor, a

9% e

pesquisa deve considerar principalmente os termos motivadores como “amor”, “paz” e outros,
deve ter um foco e ndo procurar atingir todos os publicos, deve ser possivel de transmitir e ser
compativel com os veiculos disponiveis, deve ainda ser criativa entre outros. A cria¢do da
imagem é importante na medida em que elimina explicacBes, visto que uma frase pode
transmitir e comunicar a um sé tempo fatores positivos e motivacionais para turistas,
consumidores, empresarios, entre outros publicos.

De acordo com Avraham (2004) a imagem de uma cidade, geralmente pode, em termos
genéricos, a ser influenciada por um conjunto de fatores, tais como as proprias caracteristicas e
dimenséo da populagéo, o seu status ou poder politico, a sua taxa de crime, a sua localizacéo e
a beleza natural e patrimonial entre outros.

Na visdo de Kotler, Haider, Rein (2006), um lugar precisa estar posicionado em uma das seis

situacOes de imagem. Inicialmente os autores citam a imagem excessivamente atraente o que
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neste caso os lugares sofrem pelo excesso de pessoas, visitantes e turistas resultando em precos
altos em todo lugar.

Outra situacdo € da imagem positiva que as empresas gostam de tirar vantagem e explorar esta
condigdo. Conseguem produzir e vender internacionalmente pois cada vez mais 0s negocios
querem ser associados aos lugares vistos positivamente. Outro ponto, esta relacionado a
imagem fraca e ou pobre, o que neste caso falta uma estratégia de marketing com mensagens e
liderancas claras. Pois quando os lugares tém uma imagem fraca, devido a inimeros fatores,
como a localizagdo em &rea periférica, a falta de recursos proprios ou uma populacao pequena,
precisam ser especialmente habilidosas para mudar sua imagem, ainda que esses lugares tenham
caracteristicas atraentes, se ndo procuram transforma-las em vantagens competitivas, estes
lugares continuam no anonimato.

Neste caso, se os locais quiserem ser conhecidos e ter mais visibilidade, precisam criar algumas
atividades para promové-las. Outro modo, é a imagem negativa. Geralmente estd associada a
situacdo politica do local, fator econémico e violéncia, fazendo o lugar sofrer sérias
consequéncias em diversos setores e areas.

Para a construcdo de uma nova imagem, o processo € lento e dificil. Pode demorar anos para se
criar ou transplantar uma imagem eficazmente. Portanto, se um local divulgar uma nova
imagem, mas continuar a ser o mesmo local que deu origem a antiga imagem, a estratégia ndo
sera bem-sucedida.

Ainda, os autores falam da imagem mista que tem uma mistura de elementos positivos e
negativos. Geralmente esses lugares enfatizam o positivo e evitam o negativo quando planejam
suas campanhas. Quanto a imagem, os autores trabalham a imagem de situacdo contraditéria.
Quanto a esses locais que tém essa postura, as pessoas tém perspectivas diferentes a respeito do
local. E havendo o lado negativo, a midia local tende a dar destaque aos aspectos negativos de
um lugar, concentrando-se basicamente na corrupg¢éo, crime, marginalidade etc.

2.3 Marketing de Servicos

O servico tem uma grande importancia na economia, seja na participa¢do no Produto Interno
Bruto, seja na geracdo de empregos e renda. Segundo Lovelock e Wright (2006) os servicgos
sdo dirigidos, destinados as pessoas. Assim as pessoas diariamente necessitam dos diversos
tipos de servigos, podendo ser os servicos publicos, servigos de restaurantes, de turismo, de

transporte entre outros. Portanto, os consumidores deparam-se com diversos tipos de produtos
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e servicos, fazendo suas escolhas com base em suas percep¢des do valor que estes 0s
proporcionam (DAVID, 1998).

Segundo Kotler & Armstrong (2000), a prestacéo de servicos inclui pessoas que trabalham em
empresas que prestam servi¢cos em hotéis, bancos, restaurantes, transporte entre outros. Os
prestadores de servicos tém de trabalhar eficazmente com os clientes para criar valor superior
0 que pode gerar uma imagem diferenciada do prestador de servico e do local onde o servico é
prestado.

Portanto, as cidades que pretendem atrair turistas, visitantes precisam oferecer um servico
diferenciado e de qualidade que atenda as necessidades e o desejo das pessoas. O local precisa
oferecer vantagens como forma de atrair o pablico. Nesta direcdo, Beni (2000) destaca que as
expectativas dos consumidores turistas em relacdo aos destinos turisticos de um pais ou regido
dependem de diversos fatores, como aeroporto, traslado, estética, gastronomia, informacéo,
servigos, dentre outros fatores.

Logo, os servicos podem servir como fatores de atratividade internos aos quais se podem
imputar motivos geradores para o crescimento do local impulsionado pelo turismo e a
economia. Investimentos do governo e empresariado local na estrutura de servicos.

A infraestrutura esta diretamente ligada a oferta de servigos. Na verdade, um depende do outro.
Segundo Health e Wall (1992), a infraestrutura é considerada um investimento publico e se
concretiza especialmente na forma de transporte, servicos de utilidade pablica e demais servicos
béasicos. A Infraestrutura inclui a disponibilidade de hotéis, agéncias de viagem, areas de lazer,
Centro de convencdes, auditorios, bares, restaurantes, casas de espetaculos, locadoras de
veiculos, servicos de apoio, entre outros.

Para Kotler et al (1996), a estratégia de infraestrutura compreende as estratégias de imagem e
de atracdo que ndo conseguem dar uma resposta completa ao desenvolvimento de uma
localidade, pois elas ndo cobrem as deficiéncias que estdo visiveis — ou ndo — na localidade. E
fundamental que a localidade disponibilize as questdes basicas de infraestrutura, tais como
meios de transportes, energia barata, escolas com educacdo de qualidade, seguranga, normas
urbanisticas, espacos recreativos, bons hotéis e restaurantes.

Com oferta de servicos de qualidade, € necessario que o local seja hospitaleiro e 0 municipio
Se preocupe com 0s visitantes e novos moradores. 1sso gera imagem positiva que passa a ser
transmitida pela populagcdo (GAIO & GOUVEIA ,2007).
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3. METODOLOGIA
Para o desenvolvimento da pesquisa, basicamente foi utilizada a abordagem quantitativa. A
pesquisa de abordagem quantitativa considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa
traduzir em numeros, opinides e informacdes para classifica-las e analisa-las. Segundo Marconi
e Lakatos (2003), a abordagem quantitativa pressupde um mundo constituido e regido por leis
invariaveis, que podem ser verificadas e previstas.
O processo da pesquisa quantitativa iniciou por meio do contato com as prefeituras, via telefone,
e-mail e WhatsApp, nos meses de abril, maio e junho de 2022, para verificar a disponibilidade
e 0 interesse em contribuir com informacdes acerca do tema em estudo. Nesses contatos,
antecipou-se que o principal objetivo e a finalidade da pesquisa.
Posteriormente, para a coleta de dados primérios, foi elaborado um questionario contendo um
conjunto de perguntas fechadas, que foi encaminhado via Correios e por e-mail para os prefeitos
dos vinte municipios da regido. O questionario que focou a estratégia de imagem apresentou
seis assertivas e o questionario em relacdo aos servigos expos 13 perguntas, sendo estruturado
em escala de mensuracao modelo likert de 5 pontos (1 — discordo totalmente, 2 - discordo, 3 -
nem concordo, nem discordo, 4 - concordo e 5 - concordo totalmente).Para fins de apresentacédo
dos resultados, foi agrupadas trés dimensdes, sendo uma coluna para discordo totalmente e
discordo, outra para nem concordo, nem discordo e outra que apresenta o total das respostas em
percentuais em concordo e concordo totalmente.
A escala exige que os entrevistados indiquem um grau discordancia ou concordancia,
considerando afirmacGes sobre o objetivo do estudo, que foi investigar e avaliar o nivel de
imagem e servi¢os dos 20 municipios. No mesmo instrumento de coleta foi solicitado, para que
0s pesquisados marcassem as principais caracteristicas que em sua visdao a imagem do
municipio mais se aproxima no contexto. O respondente poderia assinalar mais de uma op¢éo
na classificacdo dos objetos, por meio da técnica da escala de diferencial semantico que
apresenta os rotulos bipolares. Assim, no instrumento de coleta foi apresentado as opcdes
observando a imagem que vocé tem da cidade é de ser uma cidade: Religiosa - Ndo Religiosa;
Bonita — Feia; Segura-Perigosa; Moderna-  Tradicional/Antiga; Hospitaleira - Inospitaleira;
Limpa- Suja; Interessante - Desinteressante; Desenvolvida- subdesenvolvida; Harmoniosa -

Conflituosa; Vibrante -Estagnada.
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Para caracterizar a regido, objeto e foco deste estudo, a pesquisa se apropriou de dados
secundarios, principalmente ja disponibilizados e tornado publico pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica IBGE) e Fundacdo de Economia Estatistica do Estado do Rio Grande
do Sul. (FEE).

No processo da pesquisa foi sugerido para que preferencialmente o periodo de retorno da
pesquisa acontecesse no intervalo de maio a junho. E realmente houve o retorno dos
questionarios correspondente a 100% das cidades pesquisadas. O instrumento de pesquisa foi
respondido pelos préprios prefeitos, assessores de gabinete, gestores publicos e secretarios.Os
resultados da pesquisa quantitativa foram apresentados basicamente em forma de percentuais,
utilizando-se de métodos da estatistica de distribui¢do de frequéncias relativas. A partir disso,
foram feitos comentérios explicativos, buscando estabelecer uma relacdo com os estudos
tedricos realizados sobre o tema e da percepcao do pesquisador.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta parte do trabalho apresenta os principais resultados da pesquisa e as consideracdes finais
do estudo.

4.1 Caracterizagdo da Regido Fronteira Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul

O territério da fronteira noroeste do estado do Rio Grande do Sul é formado por 20 (vinte)
municipios. No total, esses municipios abrangem uma area de 4.639 km?, apresentando uma
estimativa de populacdo de 198.320 mil habitantes, sendo que 67,32% vivem na area urbana e
32,68% residem na area rural. Apenas 4 cidades possuem populacdo acima de 10 mil habitantes:
Santa Rosa (73.882 hab.), Trés de Maio (23.846 hab.), Horizontina (19.446 hab.) e Santo Cristo
(14.177 hab.) (IBGE, 2022).

Em termos comparativos, pode-se criar pelo menos trés categorias de municipios que
participaram da pesquisa, considerando sua populacao: os trés maiores, 0s de populacdo entre
6 e 15 mil habitantes, e 0s menores, com menos de 6 mil habitantes, esses em sua maioria, e 0s
com menos de 3 mil habitantes. Os municipios foram agrupados em regides e a fronteira
noroeste € uma das 28 regides do estado.

Considerando os dados do IBGE (2022) e da FEE (2022), observa-se que existe uma situagdo
negativa da regido, relacionada a reducdo da sua populacdo ao longo dos ultimos anos. O
territorio vem perdendo populagéo, pois quando se compara 0 ano de 2001 (212.181 hab.) com

0 ano de 2022 (198.329 hab.) verifica-se que ao longo dos anos a regido perdeu em torno de
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13.852 da sua populacdo. Esta situacdo pode trazer problemas principalmente em relacdo a
oferta de novos investimentos que necessitam de mao de obra para se viabilizarem. Quanto aos
setores econdmicos, a maior participacdo é da agropecuaria e da inddstria, e a menor é dos
servigos. Os municipios da regido representam 3,2% do VAB ( Valor Adicionado Bruto) da
agropecuaria do estado, 2,1% do VAB da industria e 1,6% do VAB dos servicos, considerando
o valor bruto de cada setor (FEE, 2017; BERTE et al., 2016).
4.2 Avaliacdo do Marketing de Servicos dos Municipios
Os servicos oferecidos basicamente pelo setor publico de um municipio e demais instituicdes,
empresas e organizacdes de um lugar precisam satisfazer e atender as necessidades das pessoas,
sejam elas moradores, visitantes ou turistas. O local que oferece servicos de qualidade,
geralmente melhora a atragdo e a sua imagem, impulsionando a movimentacdo de pessoas e
criando um bem-estar para os individuos. Segundo David (1998), os consumidores deparam-se
com diversos tipos de servicos, fazendo suas escolhas com base em suas percepcdes do valor
que estes 0s proporcionam. Kotler & Armstrong (2000), entendem que o prestador de servigos tem

de trabalhar eficazmente com os clientes para criar valor superior o que pode gerar uma imagem

diferenciada do prestador de servico e do local onde o servico é prestado.

Figura 1- Menzuragdo de Servicos

EIEN'SU'RAI;AD DE SEEVICO: DA RECGIAO Ezcala de Concordincia
FRONTEIRA NOROESTE DO ESTADO (RE)
QU'ESTEIES DT/D NC/ND CICT

1. Em ralagEo a Limpeza Urbena, pragas, calgadas. 0% 3% 954
2: Dil_'ers.i;:lade 42 EBare:, Festaurantes, Lanchonetes, 15% 305 e
pizzariss cafeterias para Janta.
3: Dil_'&rs.i-:lad.e de Bares, Festzurantes, Lanchonetes, 10% 400 5004
pizzarias para Almogo.
4. Cooparativas de Cradito. L] 3% DELy
& Estrutura Geral da Estagio Rodoviaria. 0% 20% 50%
6. Supermercados. L] 25% T5%
7. Lajas de Vesmario e Calgados. 0% 15% 5%
8. Hotalaria. 41504 25% 30%
9 Postos de Combustiveis. e 3004 TO%
10. Cooperativas de Grios. e 20%% 0%
11. Shopping & Centro comerciais. 45% 45% 10%
12. Bances (Instimicio Financeira). 10% 1oes 0%
13. Camércio em geral. L 25% TE%

Fonte: Drados da Pesguiza (2012
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Nesta direcdo, percebe-se que os resultados da pesquisa em relacdo a avaliacao dos servicos oferecidos
na regido, estdo na maioria com um parecer positivo. Quando observamos 0s percentuais apresentados
na figura de nimero um, constata-se que (95%) das cidades concordam e concordam totalmente que a
limpeza urbana é de boa qualidade. Também os servicos prestados pelo cooperativismo de crédito atende
as demandas da regido, apresentando (95%) concordancia.

A qualidade na limpeza urbana gera imagem positiva para o local. Este servico é de responsabilidade
do poder publico municipal. Na medida que o servico atende a comunidade, gera satisfacdo para as
pessoas. Outro aspecto positivo € em relagdo a oferta de lojas de vestuario e calgcados (85%),
cooperativas agropecuarias (80%) e instituicdes financeiras (80%). Agrega-se ainda a questdo dos
supermercados (75%) e postos de combustiveis (70%). Os servigos nestes segmentos geram riqueza para
as localidades, pois também sdo disponibilizados e atendem visitantes e turistas. Outro resultado positivo
apontado pela pesquisa é quanto a situagdo do comércio em geral. O estudo mostra que existe (75%)
de concordancia com este setor, mesmo que a maioria dos municipios analisados, sejam cidades
pequenas com baixa popula¢do, mas conseguem oferecer produtos e servigos para Seus
moradores e visitantes.

Ainda, segundo os dados da pesquisa, quando analisado 0s percentuais, 0 que chama atencao €
o nivel de discordancia em relagdo a oferta de alguns servicos na regido. Situacdo
especialmente da rede de hotéis (45%) e Shopping e Centro comerciais (45%). E se formos
agregar a situacdo das respostas que indicaram “ nem concordam e nem discordam”, teriamos
(70%) para a situacdo dos hotéis e de (90%) para Shopping e Centro comerciais em termos de
discordancia. Este fato negativo, pode estar associado, devido a maioria das cidades da regido
serem pequenas, com baixa densidade populacional e ndo possuirem infraestrutura voltada para
estas atividades. O que pode ajudar a explicar situacdes semelhantes quando analisando a baixa
oferta de servigos relacionada a gastronomia, em especial locais para as pessoas jantarem com
apenas (55%) de concordancia e 0 mesmo percentual quanto a oferta de locais para as pessoas
almocarem.

4.3 Mensuracgdo do Marketing de Imagem

A imagem de um lugar pode representar e significar muitas maneiras que podem ser positivas
e ou negativas promovendo ou ndo um local. Kotler et al. (1994) alerta que o desenvolvimento
da imagem de um local, ndo pode ser apenas a da criagdo de um slogan, embora este faca parte

importante da comunicagdo da imagem, ele ndo € capaz de realizar todo um trabalho de imagem.
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A imagem de um local tem de ser valida e transmitida de varias maneiras por diversos canais
se quiser ser bem-sucedida e se firmar.

Geralmente quando os lugares tém uma imagem fraca, devido a inimeros fatores, tais como a
sua localizacdo em é&rea periférica, a falta de recursos proprios para investimentos ou uma
populacdo pequena, precisam ser especialmente habilidosas para mudar sua imagem. Pois ,
ainda que esses lugares tenham caracteristicas atraentes, se ndo procuram transforma-las em
vantagens competitivas, continuam no anonimato. (KOTLER, HAIDER, REIN, 2006).
Portanto, é fundamental que os lugares possam gerar situacdo positiva da sua imagem, casos
contrérios, podem sofrer com auséncia de investimentos inibindo oferta de servigos e de
infraestrutura necessaria para a atracao de pessoas e de empresas.

A divulgacdo da imagem precisa ser pensada para que ndo seja contraditoria e nem confusa
sobre o que de fato local possui. Definir as formas e estratégias de divulgacdo, para que a
informacdo chegue até o publico-alvo.

Figura 2 — Mensuragio de Imagem

MENSURACAO DE IMAGEM DA REGIAO Escala de Concordancia
FRONTEIRA NOEOESTE DO ESTADO (RS)

DT/D | NC/ND C/CT

QUESTOES
1. O municipic possui vm slogan que destaca algum 504 20% 7504
aspecto importante.
2. O zlogan do municipio & amplamente divolgzado e 15% 2504 60%%

comunicado por varios canais.

1. O municipic apresenta algum produto agricola,
industrial, servigo, aspecto natural que o diferencie e 0% 20% 7505
atrai visitantes, compradores e empreendedores.

4. 0 municipio possul pessoa famosa ligada a cidade. 20% 35% 45%
5. 0 municipio possui Lideres empresariais. 3% 20% 75%
6. Ocorre a divulgacio doz eventos, atragBes e atividades 05 F04 0504

do municipio.

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Pensando em tornar as cidades mais atrativas, geralmente é importante a constru¢do de um
slogan que possa transmitir uma identificacao de algo importante que a cidade possui, ou que €
oferecido, fazendo ligacGes da imagem da cidade com o seu potencial atrativo. Um slogan

oferece a plataforma a partir da qual a imagem de uma localidade pode ser construida. Se o
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X
slogan é usado de forma timida, geralmente ndo tem a capacidade de consolidar e evidenciar as
forcas e as vantagens de uma cidade, usualmente associada as referidas atividades.

De acordo com os resultados da pesquisa que estdo apresentados na figura dois, observa-se que
(75%) das cidades concordam que existe um slogan destacando algo importante do municipio.
Porém, para (40%) a divulgacdo ndo estd acontecendo. Esta situacdo pode prejudicar a
estratégia de atracdo do local, pois segundo Kotler (et al) 2004, a imagem precisa ser transmitida
de vérias maneiras e por diferentes canais, caso contrario pode comprometer a imagem do local.
Porém, um aspecto positivo, de acordo com a pesquisa, € que ocorre a divulgacdo dos eventos,
de locais de atragdes e atividades do municipio. E que para (60%) dos pesquisados o slogan é
divulgado.

Possivelmente pelo fato dos municipios estudos terem na agropecuéria e na indUstria suas
principais atividades, o resultado mostra que para (75%) dos pesquisados este é um diferencial
da regido sendo um ponto de atracéo para visitantes, empreendedores e compradores.

Um dos aspectos negativos dos municipios € por ndo possuir pessoas famosas ligadas a cidade.
Embora o municipio de Santa Rosa (RS) seja identificado por ter gerado a artista de TV, a
cantora Maria da Graca Xuxa Meneghel. “XUXA” e o atleta “TAFFAREL”, Claudio André
Mergen Taffarel, ficam restrito a esta cidade, terra natal das “estrelas”. E os demais municipios
ndo tem registro de pessoa famosa, permanecendo no anonimato em relacéo a este quesito. O
perfil empreendedor de um lugar pode fortalecer a identidade interna de uma cidade e, ao
mesmo tempo, atrair empreendedores e suas empresas. Nesta dire¢do, de acordo com a pesquisa
(75%) os municipios entendem possuir lideres empresariais.

4.3.1 Imagem da Cidade

As cidades da regido apresentam uma diversidade de crencas, expressa nas dezenas de igreja e
templos construidos. Segundo Vettorato et al (2005), ocorre em alguns municipios, em épocas
determinadas, festividades de Natal, Pascoa e Nossa Senhora dos Navegantes, isto em razdo da

proximidade de algumas cidades com o Rio Uruguai. Este fato ajuda a entender que (65%)
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A
associam a imagem da cidade como sendo religiosa.
Figura 3 — Imagem que vocé tem da Cidade

Eeligioza 65% | Moderma 30% | Interessante 30% Vibrante 40%

Nio 0% Antiga 20% | Desinteressants 0% Estagnada 10%
Eeligiosa

Bonita 35% | Hospitalesra | 70% Desgenvolvida 65% MNatural 60%

Feia 0% Inozpitaleira | 0% Subdesenvolvida 10% Artificial 0%

Segura 63% | Limpa 60%% Harmonioza 35% Feliz 35%
Perizoza 0% Suja 0% Conflitnosa 0% Triste 0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Destaque também para a hospitalidade, como caracteristica das cidades, o que pode estar
associado ao fato da maioria ser pequenas localidades e ter tradigdo em receber bem visitantes
e turistas. Portanto, a maioria dos municipios prezam pela tradicdo de seus colonizadores,
apresentando-se como Tradicional/Antiga, Hospitaleira e Segura.

Ainda, os resultados da pesquisa destacam a relacdo da imagem das cidades, como sendo bonita
(55%), Feliz (55%), Limpa (60%) e harmoniosa (55%). Sdo aspectos importante que geram o
bem-estar das pessoas e que possam estar associados ao fato das cidades estarem localizadas
distante dos grandes centros e das metropoles, predominando a cultura e o costume de lugar
pequeno, onde as pessoas praticamente todas se conhecem, seja pelas relacbes pessoas,
familiares, comerciais e ou de amizade, gerando caracteristicas especificas quanto a imagem do
local.

CONSIDERACOES FINAIS

Entendemos que os objetivos inicialmente propostos foram atingidos, na medida em que foi
possivel apresentar informacdes em relagéo a situac6es dos servigos oferecidos e disponiveis
nas cidades da regido e um parecer quanto a imagem dos locais. De acordo com o IBGE (2022),
a maioria das cidades da regido estudada possuem menos de 10 mil habitantes. Essa condi¢édo
fragiliza e pode restringir a capacidade de novos investimentos em areas prioritarias para o
desenvolvimento social e econémico, principalmente das menores cidades. Situacdo que
precisa ser analisada e avaliada principalmente pelos gestores publicos da regiao.

O marketing de lugares pode contribuir para o desenvolvimento e o crescimento de um local e

surge como uma atividade que auxilia as localidades a aprenderem a pensar estratégica e
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competitivamente no cenario atual. Esta area do conhecimento, quando aplicada, ajuda na
promocdo de determinada localidade, a partir de caracteristicas que sejam capazes de gerar
interesse social e justifiquem seu conhecimento. Também contribui para as localidades
competir diante de novos cenarios, uma vez que é preciso oferecer servicos que atendam as
necessidades e demandas dos clientes atuais, quanto dos futuros. Desta forma, os locais, podem
encontrar no marketing de lugares uma fonte para tracar estratégias para amenizar suas
caréncias, impulsionando a movimentacdo maior de pessoas nos municipios pequenos que
possuem baixa densidade demogréfica.

Estudos que investigam de forma mais detalhada as estratégias de marketing de lugares,
especialmente marketing de imagem e marketing de servigos podem contribuir positivamente
para os locais, na medida em que expdem aspectos relacionados ao presente e futuro dos
municipios e que podem ser melhorados e ou aperfei¢oados.

Podemos concluir que as cidades que conseguir utilizar de forma mais intensa estratégias de
marketing voltada para os servigos e a imagem, e que alcancar uma posic¢éo Unica do seu local,
pode tornar-se mais atrativa e prospectar mais moradores, turistas e visitantes, além de novos
empreendimentos, mesmo apresentando fragilidade em termos de populacdo baixa. O estudo
mostrou que em termos de servigos ha oferta basica e o poder publico cumprindo sua funcao de
manter a cidade organizada. Mesmo que a pesquisa aponte para algumas situacdes que
preocupa, em especial a oferta de servicos de hotelaria, Shopping e centro comercial, € uma
condi¢do que a regido pode responder positivamente e melhorar este contexto. Visto que,
segundo a pesquisa, as cidades estdo bem posicionadas em relagdo aos seus principais atributos,
pois sdo cidades hospitaleiras, seguras, religiosas, desenvolvidas, entre outros, e isto pode ser
utilizado como atrativo. Por fim, este trabalho sugere a continuidade da pesquisa com a mesma
tematica a ser aplicada aos moradores das cidades. O estudo ficou circunscrito a avaliacdo dos
servigos e da imagem, pelos gestores publicos, o que limitou analises mais complexas e
sisttmicas. Aumentando a investigacdo e envolvendo moradores, visitantes e turistas, o estudo
incorpora novas concepcdes de outros agentes que demandam dos servigos da infraestrutura da
cidade. Trazendo novos olhares acerca dos locais, mais estratégias amparadas pelo marketing

de lugares poderéo contribuir para a melhoria continua das cidades da regido fronteira noroeste.
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